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TURKISH 
AIRLINES 


MİSAFIRPERVERLİKTEN 


UK DAHA FAZLAŞ 


Sizi bulutların ötesine çıkaran benzersiz Business Class deneyimimizin sırrı, yaptığımız her işin kalbinde 
dünyaca ünlü misafirperverliğimizin bulunmasında saklı. 


BİR TRANSFERDEN ÇOK 
DAHA FAZLASI 


Exclusive Ürive* hizmetimiz 
ile özel soförlü lüks 
araçlarımız, sizi havaalanına 
veya havaalanından gitmek 
istediğiniz her yere, rahat 
ve konforlu bir yolculuk 
eşliğinde götürmeye hazır. 


BİR EĞLENCE SİSTEMİNDEN 


ÇOK DAHA FAZLASI 


Yüzlerce film ve müzik 
albümü, canlı TV, bedava 
Wi-Fi bağlantısı ve çok 
daha fazlası, size güzel 
vakit geçirtebilmek için 
parmaklarınızın ucunda 
bekliyor olacak. 


BİR LOUNGE'DAN ÇOK 
DAHA FAZLASI 
Lounge İstanbul, açık 
büfe gurme yemekler, 
duşlu sütler, piyano, 
masaj ve mini golf gibi 
beş yıldızlı imkânlarıyla 
sizi günün stresinden ve 
yorgunluğundan arındırıp 
tazeleyecek. 


TURKISHAIRLINES.COM 


A STAR ALLIANCE MEMBER 


BİR YEMEKTEN 
ÇOK DAHA FAZLASI 
Taze ve özenle 
hazırlanmış 
gurme yemeklerimiz, 
damak tadınızı 
bulutların üzerine 
çıkaracak. 
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BİR KOLTUKTAN 
ÇOK DAHA FAZLASI 


Yatağa dönüşen rahat bir 
koltuk, geniş diz mesafesi, 
size özel alan yaratan 
koltuk paravanları, lüks 
seyahat setleri ve çok 
daha fazlası ile benzersiz 
rahatlıkta bir uçuş 
deneyimine hazırlanın. 


*Exclusive Drive hizmeti şu an için Atlanta, Boston, Chicago, Houston, Los Angeles, Miami, Montreal, New York, San Francisco, Toronto ve Washington'da verilmektedir. 
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Hakan Akkaya ve Singer Türkiy. 


e Brand Age olara 
iğimiz “Summer H 


lam ve kampanya 


arka yüzleri ile birl 


devam eden uzun 


ikte 


Xsights Araştırma ve Danışmanlık Şirke 


its 2018: Yazın Sevilen Markaları” araştırm 


ları, tüketicinin gönlündeki yaz markalar 


ampanyanın arka planına dair yapt 


soluklu bir birliktelik yer alıyor. Marka kimliğini 


an Akkaya ile gen 


İş dünyasının birbirinden önemli 


başlıklı röportaj dizimizde; gen 


rmeyi hedefliyor. Bu 
e Genel 


çleş 
beraberliğin detaylarını 


üdürü Sinem Kınran Parlak'tan din 


n ne düşündüğünü, onları kimin etkilediğini araştırdı. 


an bu araştırmayı özellikle markaların pazarlama müdürleri, influencer'lar, basın 


iziyle, kumuyla, güneşiyle ve festivalleriyle bir yaz mevsimini daha geride bırak- 


ti'yle bu yıl üçüncüsü- 
asıyla, yaz mevsimini 
nı ortaya koyduk. 


ğımız söyleşi serimiz- 


5 yıl öncesinde 


irmeye başlayan Singer, dikiş dikmeyi demode bir algıdan 
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u Ortağı ve Kreatif Direktörü Ardaş Aktaş da bizlere tasarladığı film 


anını ve sinema sektöründe iyileştirilmesi gereken alanları anlattı. 


onal'n her ay bize özel hazırladığı Marka Derbileri analizinde bu ay son birkaç 


ilcileri iki arada bir derede bırakan Bodrum ve Alaçatı'nın sosyal medya sosyal medya 


Iham veren köşe yazıları ve markaların dünyasından gelişmeler sayfalarımızda yer alıyor. 


seven okurlarımız için Turkcel! Dergilik ve Türk Telekom e-dergi'de de olduğu- 
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YAYIN TÜRÜ 
Yaygın Süreli (ISSN 1308-7940) 


The Brand Age dergisinde yayımlanan tüm yazı, fotoğraf, illüstrasyon 
ve konuların her hakkı saklıdır. Kaynak belirtilerek kullanılması için 

izin alınması zorunludur, izinsiz kısmen ya 
The Brand Age dergisinde yer alan imzalı yazılarda ortaya konulan 


görüş ve değerlendirmeler yazarın kendisine aittir. Bu yayında yer alan 


uzmanların şirketlerle profesyonel iş ilişkileri olabilir. 


Türkey 
Discover 
the potential 


a bütünüyle kullanılamaz. 


BUiŞTE BiP WEB VAR 


İş arkadaşınla işleri hızlı halletmek için, BiP WEB'den mesajlaş. 


bipweb.com 


Yas hari beralzer şedicektrğ MM 


Tamam tamam hadi iyi eylenceter | ği, MEÇEJ 


YIL: SAYI: 


2018 


KAPAK KONUSU 


Influencer'ların dijital pazarlama dünyasına yerleştiği bir gerçek. Ancak gel gelelim ki 
profesyonel olmayan hamleler, onları daha ne kadar süre bu tahtın sahibi yapacak? 


DEMODEYI MODA YAPMA YOLUNDA: HAKAN AKKAYA 

Sepya ya da siyah beyaz anılarımızda yer alan markalardan biri olan Singer, 
modanın eskisinden daha hızlı erişilebilir olmasıyla demode algısı oluşturan 
“dikiş dikmek” kavramını günümüzün genç, dinamik ve başarılı modacısı 
Hakan Akkaya ile attığı adımlarla değiştirmeye çalışıyor. 
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ANONİM SE KÖTÜ NİYETLİ eönilimini BLOCK'LUYORUM 


YAZIN SEVİLEN MARKALARI 

Xsights Araştırma ve Danışmanlık Şirketi'yle bu yıl 
üçüncüsünü gerçekleştirdiğimiz Yazın Sevilen Markaları 
araştırmasıyla, yaz mevsiminde tüketicinin kalbini kazanan 
markaları, reklamları, tatil beldelerini ortaya koyduk. 


BODRUM VS. ALAÇATI 

Bir yanda Ege Denizi'ne kıyısı olan, tarihi taş evleri ile sosyal 
mecralarda fotoğraflarıyla görsel şölen yaratan Alaçatı, 
diğer tarafta bembeyaz evleriyle ve masmavi deniziyle huzur 
veren Bodrum'un sosyal medya performansını inceliyoruz. 


DÜNYA VİTRİNİNDE BİR TÜRK TASARIMCI: ARDA AKTAŞ 


DEMİRDÖKÜM'DE HER ŞEY 
MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ İÇİN | 


SPOR PAZARLAMASININ 10 TRENDİ 


“BUGÜN 
RESMEN 


AYAKTA 
UYUY:; 
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Basketbolun 
nabzı 


Ülke sporuna değer katacak sponsorluk ve 
projeleri de her fırsatta destekleyen Türk 
Telekom, tüm sporseverlerin yüzünü gül- 
dürecek yeni bir anlaşmaya daha imza attı. 


Türk Telekom CEO'su Dr. Paul Doany, Türkiye 
Tahincioğlu Basketbol Süper Ligi maçlarının 


tamamının önümüzdeki üç sezon boyunca 
TİVİBU ekranlarından canlı yayınlanacağını 
söyledi. Basketbol ile ilgili programların 
canlı yayınlar ile sınırlı kalmayacağını, 
güçlü yorumcu ve sunucular eşliğinde Türk 


'da atacak! 


basketboluna soluk getirecek yepyeni ve 
zengin içerikler sunacaklarını da sözleri- 
ne ekleyen Doany, “Önümüzdeki 3 sezon 
boyunca Türkiye Basketbol Süper Ligi'nin 
tüm maçlarını canlı olarak TİVİBU üzerinden 
yayınlayacağız. Yine Kadınlar Basketbol 
Süper Ligi, Erkekler ve Kadınlar Türkiye 
Kupası ve All-Star maçlarının canlı yayınları 
ile birlikte haftalık özet programlarımız ve 
zengin içeriklerimizle basketbol severlerin 
vazgeçilmez durağı olacağız” dedi. 


'den 15 Temmuz 
mücadelesi canlandırması 


Boydak Holding markalarından İstikbal, 15 Temmuz 2016'da darbe kalkışmasına karşı verilen 
halk mücadelesini konu aldığı reklam filmini yayına aldı. Tanklara ve silahlara karşı cesurca 
duruş sergileyen halkın kahramanlığının vurgulandığı reklam filmi Native Digital imzası taşıyor. 


Reklam Künyesi 


Reklamın Başlığı: Biz- Reklamveren: İstikbal- Reklamveren Yetkilileri: Mehmet Emin Çakıcı, 
Ömer Bora Çakır- Reklam Ajansı: Native Digital - Yaratıcı Ekip: Caner Doğan, Ahmet Emre 


Yılmaz, Doğukan Çağlıyan, Dilek Dumanlı, Ahmet Kemal Erzurumlu, Buse Aksaç - Prodüksiyon: 
Hacıyatmaz Film - Yönetmen & Görüntü Yönetmeni: Semih Menda, Florent Herry - Jingle: Cenk 


Çelebioğlu, 25m2 Müzik Prodüksiyon Seslendirme: Ayhan Kahya - Mecra: Televizyon, Dijital 
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Mentos 

Say Hello 
kampanyasını 
yayına aldı 


'Mentos Say Hello: Merhaba Demenin 
En İyi Yolu'kampanyası TV, Dijital ve 
Açıkhava mecralarında, farklı ver- 
siyonlarıyla üç ay boyunca yayında 
olacak. Perfetti Van Melle Türkiye, Şeker 
Kategorisi Grup Ürün Müdürü Melike 
Yıldırım; 'Mentos Say Hello, Mentos'un 
“İnsanların birbiriyle iletişime geçmesi 
için ufak bi' yardımcı” konumlandırma- 
sını ürüne taşıdığımız sıradışı bir şeker. 
Gün içinde “merhaba” dediğimiz insan- 
larla nasıl daha iyi iletişim kurulabilece- 
ğinin eğlenceli bir dille anlatıldığı yeni 
kampanyamızın da tüketicilerimizin 
ilgisini çekeceğine inancımız tam'dedi. 
'Mentos Say Hello, çeşitli festival ve 
etkinlik sponsorluklar ile yaz boyunca 
tüketicilerle buluşmaya devam edecek. 


Kampanya Künyesi 

Kampanya Adı: Mentos 'Say Hello” 
Kampanya Sloganı: Merhaba Deme- 
nin En İyi Yolu 

Kullanılan Mecralar: Televizyon, Diji- 
tal, Açıkhava 

Reklamveren: Perfetti Van Melle 
Türkiye 

Reklamveren Temsilcileri: Davide 
Campi, Melike Yıldırım, Zeynep Yıldı- 
rım, Göksu Çıkıkcı, Erdi Özmen 
Kreatif Ajans: BBH Londra 
Yönetmen: Matt Pollock 
Prodüksiyon: Independent Films 
Müzik: Sheila Mardikian Spencer, A&S 
Music Collection, Anthemic, Track #168 
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güçlü iş birliği: "Ingage 
Kuruluşundan bu yana Koç Topluluğu şirketleri adına medya satın alma ve pazarlama faali- 
yetlerinde bulunan Zer ile Türkiye'de ve dünyada pazarlama iletişiminin lider oyuncusu WPP, 
dijital pazarlama alanında deneyim ve uzmanlıklarını birleştirdi. Koç Topluluğu ile WPP'nin eşit 
ortaklığında kurulan “Ingage” dijital pazarlama alanında strateji odaklı hizmet verecek. Ingage, 
ülkemizde liderliği hedeflerken, bölgesel anlamda da büyümeye odaklanacak. Bugüne kadar 


Zer bünyesinde strateji odaklı uzmanlık ve teknoloji kullanımı ile hızla büyüyen dijital pazarla- 
ma hizmetleri Ingage ile bir adım öteye taşınacak. Ingage, WPP'nin dünyadaki lider ve uzman 


yetkinliklerini kullanarak, , dijital pazarlamanın hizmet alanlarını genişletmeyi ve yeni müşteriler 


kazanarak bölgesel fırsatları değerlendirmeyi de hedefleyecek. 
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Pay Metsan 


Google 


İlk hedefli 
reklam 
uygulaması 
Digiturk'ten! 


Yenilikçi çalışmalarıyla sektörüne öncülük 
eden Digiturk önemli bir ilke daha imza 
attı. Türkiye'de ilk kez canlı yayındaki 
reklam kuşağında farklı profillere farklı 
reklam gösterimi gerçekleştirildi. Böyle- 

ce izleyiciler daha ilgi alanlarına yönelik 
reklamlar izlerken, reklam verenler de daha 
iş hedeflerine uygun izleyiciye ulaşacaklar. 
Canlı yayındaki reklam kuşağı içinde, HBB 
TV teknolojili uydu alıcılarında, izinli müş- 
teri veri tabanı kullanılarak yapılan TV'de 
hedefli reklam örneği, Türkiye'de bir ilk 
olma özelliği taşıyor. 2017 yılında sabit gör- 
sel gösterimi şeklinde yapılan, geçen bu yıl 
bir adım ileri taşınarak canlı yayınlanan rek- 
lamlar içinde profile özel içerik sunan proje 
ilk kez Samsung ile uygulamaya geçti. 
Uygulama reklamverenlerin iş hedeflerine 
de doğrudan etki etmesiyle öne çıkıyor. 


80.000 mağaza 


ve 


milyonlarca ürün 


— | nli.com'da 


$ KMuloayggispy 


Bebek bezinden zeytinyağına, spor ayakkabıdan 
yedek parçaya, aradığınız ne varsa n11.com'da! 
80 bini aşkın mağaza, n11 mobil uygulamasıyla 
her an yanınızda! 
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Dünya Kupası'nı ve seçimleri 
'tan takip ettik! 


Turkcell'in televizyon platformu TV*, son 
teknolojilerle donatılmış güçlü altyapısı ve 
zengin içeriğiyle Türkiye gündeminin nab- 
zını tutuyor. Dört ekran deneyimi, 4K Ultra 
HD görüntü kalitesi ve 10 saniyelik peri- 
yodlarla ileri ve geri sarma özellikleriyle 
rakiplerine fark atan TV-'ın kullanıcı sayısı 
2.5 milyona ulaştı. Dünya Kupası maçları 
ve 24 Haziran Seçim Gecesi'nde izlenme 
rakamları 3'e katlanarak bugüne kadarki 
en yüksek kullanım oranın elde etti. Mobil 
uygulamada açık ara lider konumda yer 
alan TV- en fazla Kayseri, Ankara ve Gazi- 
antep'te izlendi. 


Rakamlarla T V-- 


:2.5 milyon kullanıcıya ulaşan TV-*, 
mobilde en çok takip edilen televizyon 
platformu oldu. 


» Mobilde kullanıcılar günde 63 dakika TV-- 
seyrediyor. 

s Türkiye gündemi TV-“tan takip ediliyor. 
TV 24 Haziran Seçim akşamı, bugüne 
kadar ki en yüksek kullanım rakamına 
ulaştı. 

s Bugün kullanıcılarımız TV--ta 1 saat mo- 
bil uygulamadan, 8 saat evlerinde kutu 
üzerinden zaman geçiriyor. 


Spotify 
Adcolony 
iş birliği ile 
3 yeni ürün 
duyurdu 


Türkiye Spotify reklam satış haklarının 
sahibi AdColony ve Spotify global ofisin 
üst düzey yöneticileri, gün boyu müzik 
dinleyen ve bundan keyif alan kullanı- 
cıların ekranlarında olmak için en yeni 
ürünlerini duyurdu. Ürünler arasında 
markaların sahiplenmesine açılan 
“Sponsored Playlists”, DJ'ler tarafından 
reklamverenlere özel hazırlanan “Bran- 


ded Playlists” ve ölçümlenebilir hizmet 


sunan Audio, Display, video reklamlar 
yer alıyor. Spotify Türkiye reklam satış 
temsilcisi Adcolony'nin EMEA bölgesin- 
den sorumlu CEO'su Volkan Biçer konu 
ile ilgili yaptığı açıklamada “Kullanıcıların 
vakitlerinin çoğunu geçirdiği Spotify, 
reklam verenlerinde hedef kitlelerine 
erişmek için önde gelen tercihlerinden. 
Yeni duyurulan Sponsored Playlist ve 
Branded Playlist ürünlerine yoğun talep 
olacağına inanıyorum” dedi. 


ği çatısı altında Türkiye'de! 


MSL Türkiye'ye giriş yaparak, Publicis Group içerisinde 
İstanbul'daki PR yeteneklerini geliştirecek. Bu açılan 
yeni ofis MSL'in 107'inci ofisi olacak. 12 kişilik MSL İstan- 
bul birimi, Türkiye'de farklı beceri ve uzmanlıkları enteg- 
re bir şekilde sunan, Publicis İstanbul, Publicis Health- .- 
care, Arc, Voden, Leo Burnett, Publicis Emil, Saatchi & k 
Saatchi, Vivaki Creative, Starcom, Spark Foundry, Zenith, ) 
DataWise ve Performics markalarının da çatısı altında 
bulunduğu Publicis Groupe Türkiye'nin bir parçası ola- 
cak. CEO Mehin Öner, MSL Türkiye ekibini yönetecek ve 
İstanbul ofisi dünyadaki MSL ajansları içerisinde kadın 7 hi 
yönetici tarafından yönetilen 34'üncü ajans olacak. 
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Sizin için her gün özenle Mk 


a yp 


dünya mutfaklarının en ö 
açık büfemize buyurun. 


» Rahatve konforlu atmosfer 

» Yaa açık büfemizde dünya lezzetleri 
» Ücretsiz wi-fi 

» Business-corner 


» Aylık ve haftalık dergiler/gazeteler ve çok daha 
fazlası “primeclass” Lounge'da sizi bekliyor. 


İSTANBUL Atatürk Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge 
ANKARA Esenboğa Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge 

İZMİR Adnan Menderes Havalimanı İç ve Diş Hatlar “primeclass” Lounge 
Milas BODRUM Havalimanı İç Hatlar “primeclass” Lounge 

İSTANBUL İDO Yenikapı TEB “primeclass” Lounge 


Wwww.primeclass.com.tr | fili 444 25 75 


primec 


İass 


lounge 


LÜĞÜ / GÜNDEM 


Bahçeşehirli öğrenciler esporda Avrupa Şampiyonu! 


İspanya'nın Tenerife kentinde oynanan 'University Esports Masters 
League of Legends'finalinde Bahçeşehir Üniversitesi (BAU) Esports 
takımı; Portekiz'i 2-1 mağlup ederek Avrupa şampiyonu oldu. 
Fransa, İtalya, İrlanda, Almanya, Hollanda, Büyük Britanya, Polonya 
ve İspanya gibi güçlü ülkelerin şampiyonaya veda ettiği turnuva- 
da, BAU Esports şampiyon olarak kupayı ülkeye getirdi. Oyuncular, 


Çin'in Xi'an kentinde 16-19 Ağustos tarihlerinde düzenlenecek 
olan International College Cup'ta ülkemizi ve Avrupa'yı temsil 
edecek. Öğrencilerin başarılarından gurur duyduklarını belirten 
BAU Mütevelli Heyeti Başkanı Enver Yücel, “Türkiye'nin gençlerinin 
başarısını görmek bizi gururlandırdı. Türk gençlerinin geleceğine 
güveniyorum. Siz Avrupa'yı temsil etmek üzere Çin'de olacaksı- 
nız. İngiltere, Fransa, Almanya ve Hollanda gibi ülkeler, Türkiye'yi 
takdir etmeyi siz gençler sayesinde öğrenecekler. Bununla birlikte 
bizim yapabileceğimizi, başarabileceğimizi kimseden aşağı kalır 
tarafımız olmadığını ispat ettiniz. Sizlerle gurur duyuyorum” dedi. 


Yandex'te 
dijital billboard 
dönemi başladı 


Yandex Navigasyon, 3 Temmuz 2018 ta- 
rihinde Kolektif House-Levent'te düzen- 
lediği bir etkinlikle yeni reklam modelini 
tanıttı. Medya planlama ajanslarından ve 
markalardan 100'den fazla katılımcının 
yer aldığı etkinliğin açılış konuşmasını 
Yandex Türkiye Ülke Müdürü Onur 
Karahayıt yaptı. Yandex Navigasyon'un 
reklam modellerini yaklaşık bir yıl önce 
devreye aldıklarını belirten Karahayıt, 
“Bu kısa sürede muazzam bir iş başardık. 
Otomotivden giyime, gıdadan inşaata 
kadar farklı sektörlerden markalara 
hizmet veren bir reklam mecrası haline 
geldik. Navigasyon reklam modellerimizi 
yeni özelliklerle geliştirmeye devam 
ediyoruz” açıklamasında bulundu. 
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Alman araç üreticisi BMW'nin araç paylaşım 
uygulaması ReachNow'a yeni özellikler 
geldi. Özellikler ile birlikte kendini yeniden 
konumlandıran uygulama artık bir araç pay- 
laşım servisinden çok daha ötesini sunuyor. 
Uygulamaya 'araç çağırma' özelliği eklenir- 
ken, bu özelliğin şimdilik sadece Seattle'da 
deneniyor. ReachNow, kullanıcı deneyimini 
artırmak için yolcularına farklı özellikler de 
sunuyor. Örneğin, hemen yolculuk yapmak 
istemeyen kullanıcılar, daha sonra belirledik- 
leri tarih ve zamanda araçları çağırabiliyor- 


BMW, Uber'e rakip oluyor 


lar. Öte yandan sıcaklık ve müzik tercihlerini 
seçebilen yolcular, sürücü ile konuşmak 
istemedikleri durumlarda “sessiz zaman” se- 
çeneğine de sahipler. Elbette Reachnow'ın 
yeni servis uygulaması ile birlikte rekabeti 
zor rakipleri de gözden kaçmıyor. Zira Uber 
ve Lyft gibi şirketlerin artık direkt rakibi 
konumuna düşen girişimin pazar payını artı- 
rabilmesi hiç de kolay değil. ABD'de oldukça 
sınırlı bir alanda hizmet veren ReachNow, 
şimdilik New York, Seattle, Portland gibi 
eyaletlerde kullanıcısı ile buluşuyor. 


SUYKU PERİSİS 


ZİHİNLE BEDENİN BÜTÜNLEŞTİĞİ : 
“ UYKU DENEYİMİ © 


| pm 
İ YOGARIYTIM 


Kusursuz bir uyku deneyimi sunan Yoga Rhythm yatak, uyurken vücudunuzun 
kendini yenilemesi ve güne enerjik başlaması için tasarlandı. 5 bölgeli yay o 
sistemi ve ekstra konfor sağlayan fermuarlı pediyle uyku kalitesini en Üst 

düzeye çıkaran Yoga Rhythm teknolojisi ile siz de tanışın. 


ada 33 99 
————— f Melonamobülya beilonamabilya v bellona | ği /bellonamobilya 


MARKA GÜNLÜĞÜ / ETKİNLİK 


Bodrum 1 6. kez 
ev sahipliği yapıyor 


Devlet Opera ve Balesi Genel Müdürlüğü tarafından on altı yıldır düzenlenen ve tatil kültürüne 
bambaşka bir boyut getiren “Uluslararası Bodrum Bale Festivali”, 1-15 Ağustos 2018 tarihleri 
arasında, seçkin bale yapıtlarıyla, Bodrum Antik Tiyatrosu'nun tarihi atmosferinde izleyicile- 

rin beğenisine sunulacak. Devlet Opera ve Balesi Genel Müdürlüğü'nün, sanatsal kalitesine, 
zengin repertuvarına, ulusal ve uluslararası sanatsal arenada ulaştığı başarılarına güvenle 
2003'den beri kesintisiz her yıl, büyük bir sevgi ve disiplinle düzenlediği ve Bodrum'a armağan 
ettiği “Uluslararası Bodrum Bale Festivali” her yıl olduğu gibi bu yıl da Bodrum Büyükşehir 
Belediyesi'nin değerli katkılarıyla Bodrum gecelerinde, yıldızları sahneye indirecek. 


başladı! 


Huawei'nin dünya çapında beğeni toplayan akıllı telefon ve tabletlerini kullanıcıların deneyimi- 
ne sunduğu Road Show 2018 etkinliği başladı. 20 Temmuz tarihinde Çeşme'de başlayan etkinlik 
standında kullanıcıların cihazları her ortamda deneyimleyebileceği, arkadaşları ve sevdikleri 

ile birlikte eğlenceli zaman geçirebilecekleri alanlar kuruldu. Etkinlik alanında, kullanıcıların 
Huawei cihazların karanlıkta fotoğraf çekim yeteneklerini deneyimleyebilecekleri bir Karanlık 
Oda, aydınlatma ve yansıtma sistemleri donatılmış bir şov ve deneyim alanı olan Infinity Alanı, 
farklı fotoğraflar çekerken eğlenebilecekleri, salıncaklarla donatılmış bir bahçe alanı ve portre 
fotoğraflarını önünde çekip paylaşmaktan keyif duyacakları bir alan da bulunuyor. Tüm etkinlik 
boyunca eğlenceli yarışmalar ve sürpriz hediyeler de sahipleri ile buluşacak. Huawei Road Show 
2018, #DahaÇokGör hastagi'i ile sosyal medyada da yer alacak. 

Etkinlik takvimi: Çeşme: 20 - 31 Temmuz - Turgutreis: 9 — 14 Ağustos- Bodrum: 16 — 29 Ağustos 
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Futbolun 
Süperleri'ni 
ödüllendirecek! 


Son haftaya kadar süren şampiyonluk 
yarışı ve kümede kalma mücadelesi ile 
futbol tarihimize geçen 2017-2018 Spor 
Toto Süper Lig İlhan Cavcav Sezonu'nun 
“Süper”leri, adına yakışır bir ödül 
töreniyle taçlandırılıyor. Türkiye Futbol 
Federasyonu (TFF) ile Spor Toto Süper 
Lig'in yayıncı kuruluşu Digiturk, “Futbo- 
lun Süperleri” ödül törenine ev sahipliği 
yapıyor. Futbolun seçkin üyelerinden olu- 
şan jüri ile sporseverlerin 29 Haziran — 9 
Ağustos tarihleri arasında birlikte belirle- 
yeceği “Yılın Süperleri”, 12 Eylül'de düzen- 
lenecek dünya çapında bir organizasyon- 
la kırmızı halıda boy gösterecek. Marcel 
Desailly, Mircea Lucescu, Şansal Büyüka, 
Mustafa Denizli, Ridvan Dilmen, Bülent 
Korkmaz, Güntekin Onay, Kaan Terzioğlu, 
Metin Tekin gibi spor ve iş dünyasının 
duayen isimlerinin yer aldığı jüri ve www. 
futbolunsuperleri.com adresi üzerinden 
taraftarın oylarıyla yapılacak seçim sonu- 
cunda “Futbolun Süperleri” belirlenecek. 
Ödüller, İstanbul Kongre Merkezi'nde, 

12 Eylül Çarşamba günü, TFF ve Digiturk 
tarafından ortaklaşa düzenlenecek özel 
bir gecede takdim edilecek. Uluslararası 
düzeydeki organizasyona, futbol ailesinin 
tüm paydaşları ile yerli ve yabancı ünlü 
isimler katılacak. 


fanatikleri 
Dünya genelinde 11,9 milyon oyuncuya sahip CS:GO, Türkiye'de ise 3 milyon aktif oyuncu tarafından oynanıyor. İlginin büyüklüğü, 
geçtiğimiz sene Danimarka'da ilki gerçekleşen BLAST Pro Series turnuvasını İstanbul'a getirdi. Burada “Espor Şehri İstanbul” mottosuyla 
yola çıkan Impact 34 spor ajansı ve Gaming in Turkey oyun & espor ajansının baskısı önemli rol oynadı. Ülker Spor ve Etkinlik Salonu'nda 
organize edilen turnuvaya espor tutkunları büyük ilgi gösteriyor. 29 Eylül'de şampiyonun belli olacağı organizasyonda takımlar 250 bin 
dolarlık ödül havuzu ve ikonik kupa için mücadele edecek. Ülker Spor ve Etkinlik Salonu'nda düzenlenecek olan BLAST Pro Series'de 
dünyanın en iyi espor takımlarıyla birlikte Türkiye'nin gururu Space Soldiers'da yer alacak. Turnuvaya katılacak olan diğer espor takımları: 
Dünya sıralamasının bir numarası Astralis, efsanevi Ninjas in Pyjamas, 2018 Major'un şampiyonu Cloud9, Polonyalı yıldızlar Virtus.pro! 
Heyecanla beklenen son takım ise henüz duyurulmadı ama önümüzdeki günlerde açıklanacak. 


dart 


w 6 e o 
Geleceğin akıllı şehirlerine 
wo 
s desteği! 
Mercedes-Benz Türk'ün geçtiğimiz Mart ayında başlattığı StartUP yarışmasının kazananları 
açıklandı. Türkiye'nin dört bir yanından 485 girişimcinin başvurduğu yarışmada bu yıl ilk 10'a 
kalan startup'lara “StartUP Boost” adı verilen özel bir gelişim programı ve Mercedes-Benz ile 
özel Almanya seyahati hediye edildi. İlk 10 içinden “teknoloji”, “sosyal fayda” ve “tema” olmak 
üzere 3 farklı kategoride kazanan 3 startup'a ise 50'şer bin TL para ödülü verildi. “Sosyal 
Fayda” kategorisinde Biolive girişimiyle Duygu Yılmaz, “Teknoloji” kategorisinde Deveci Tech 
girişimiyle Kerem Deveci ve “Tema” kategorisinde Sensgreen girişimiyle Hasan Basri Tosun 
ilk üçe girerek büyük ödülün sahibi oldu. Düzenlenen ödül töreninde, kazanan yarışmacılar 
ödüllerini Mercedes-Benz Türk CEO'su Süer Sülün, İş Geliştirme Direktörü Didem Daphne 
Özensel, AR-GE Merkezi Direktörü Mustafa Üstertuna ve Mercedes-Benz Türk CIO'su Gökçe 
Bezmez'den aldılar. 


Sanat 
Performance'ta 
Ağustos coşkusu! 


İstanbul'un en yeni ve en gözde eğlence 
mekanı “Sanat Performance” Ağustos 
ayında da birbirinden başarılı isimleri 
sanat severlerle buluşturuyor. Yeni nesil 
alternatif müzik temsilcilerinden Son Feci 
Bisiklet 1 Ağustos Çarşamba “Sanat Per- 
formance" sahnesinde sevenleriyle bu- 
luşacak. Usta müzisyen Bülent Ortaçgil, 3 
Ağustos Cuma en sevilen şarkılarını “Sanat 
Performance” sahnesinde seslendirecek. 
90'ların Türkçe Pop parçalarını özleyenleri 
bir araya getirecek olan, sınırsız müzik, 
eğlence ve coşkunun bir arada yaşanacağı 
90'lar Türkçe pop partisinde müziksever- 
ler unutulmaz anlar yaşayacak. “Türkçe 
pop partisi” Ağustos ayı boyunca her Salı 
21.00'de, 90'ların Türkçe Pop parçalarını 
özleyenleri bir araya getirecek. 

Program: Son Feci Bisiklet — 1 Ağustos - Bülent Ortaçgil 
—3 Ağustos - Emre Aydın — 4 Ağustos - Sena Şener — 8 
Ağustos-Feridun Düzağaç — 10 Ağustos - Nazan Öncel — 11 
Ağustos - Melek Mosso — 15 Ağustos - Disco Funk Party — 
24 Ağustos - Şanışer — 25 Ağustos 
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iletişimde 


o 
engelleri aşıyor! 
Starbucks Türkiye yeni sosyal sorumluluk 
projesi ile iletişimde engelleri kaldırmayı he- 
defliyor. Starbucks baristaları, Türk İşaret Dili 
öğrenerek, İşitme engelli misafirlere de Eşsiz 
Starbucks Deneyimi'ni yaşatmayı amaçlıyor. 
Parçası olduğu toplumlara fayda sağlamak 
amacıyla kuruluşundan itibaren çeşitli sosyal 
sorumluluk projeleri gerçekleştiren Starbu- 
cks Türkiye, 2017 senesinde İşitme Engelliler 
Eğitim Faaliyetleri Derneği ile birlikte Elden 
Ele projesine başladı. Engelleri kaldırmak, 
farkındalık yaratmak ve işitme engellilerin 


günlük yaşamına dokunmak amacıyla tasar- 
lanan proje ile tüm Starbucks çalışanlarının, 
Türk İşaret Dili'ni öğrenmesi hedefleniyor. 
Proje kapsamında Starbucks baristaları İEEF 
Derneği'nden gelen eğitmenlerden günlük 
iletişim için gerekli genel/temel kavramları, 
sektörel terimleri ve Starbucks menüsünden 
oluşan Kahve Sözlüğü'nü öğreniyor. Barista- 
ları eğitimleri tamamlayan ve sertifikalarını 
alan İşitme Engelli Dostu Mağaza'lar, Eşsiz 
Starbucks Deneyimini yaşatmak için işitme 
engelli misafirlerini bekliyor. 


Başarılı kadınlara 


desteği! 


LU 


Üretmekten, var etmekten, çevrelerine etki etmekten ne olursa olsun vazgeçmeyen kadın- 
ların sesini birlikte duyurmak amacıyla YouTuber'lar tarafından başlatılan “Biz” projesi, diğer 
kadınları harekete geçirmeye umut olabilecek kadınların hikayelerini 360 derece yansıtmaya 
çalışan bir hareket. Biz projesi ile içimizdeki kahraman kadınların hikayelerinin paylaşılması 
ve bu hikayelerin Türkiye'nin dört bir yanında yaşayan çok sayıda kadın için ilham, cesaret 

ve güç kaynağı olması hedefleniyor. Merve Özkaynak, Refika Birgül, Rahşan Gülşan ve İlker 
Gümüşoluk'un öncülüğüyle başlatılan “Biz” projesi, hikayesini paylaşmak isteyenlerin desteği 
ile gelişip hayat bulacak. Projenin ilk hikaye kahramanları “Damal Bebeklerin Anası” Figen 
Atmaca ve modacı Zeynep Tosun ile geleneksel tel kırma sanatını buluşturan Hatice Karadağ 
da “sosyal etki yaratan kadınların sesini birlikte duyurma” çağrısında bulundu. 
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Riot Games'den 
giobal bağış 
organizasyonu 


Oyun ve espor ekosisteminin en büyük 
temsilcilerinden Riot Games, kurumsal 
sosyal sorumluluk alanında global 


bir kampanyayı hayata geçirdiğini 
duyurdu. Bu kapsamda, özel bir oyun 
içi bağış toplama kampanyası başlatan 
Riot Games, 13 Temmuz'dan başlayarak 
10 Ağustos 2018 saat 09.59'a kadar, 
"Sonsuz Karanlık Cho'Gath” kostümün- 
den elde ettiği gelirlerin tamamıyla 
dünyanın farklı yerlerindeki çocuk 
yardım kuruluşlarına bağış yapacak. 


MARKA GÜNLÜĞÜ / TEKNOLOJİ 


Xiaomi büyük 

o LI LE LE 

ilgi gördü! 

Merakla beklenen Xiaomi Mi Band akıllı 
bileklik serisinin yeni modeli, GittiGidi- 
yor'da satışa çıkmasıyla birlikte tüketiciler- 
den büyük ilgi gördü. Tasarımı, özellikleri 
ve avantajlı fiyatıyla dikkat çeken Xiaomi 
Mi Band 3, GittiGidiyor'un aylık ortalama 
akıllı bileklik satışını bir ayda 3 kat artırdı. 


Xiaomi Mi Band 3, 178 liradan başlayan 
avantajlı fiyatlarla GittiGidiyor'da yer 


a 


o 
, Snapcash'i kapatıyor 
Snapchat'in 2014 yılında piyasaya sürdüğü ödeme yöntemi Snapcash, bir süre önce plat- 
form üzerinden 18 içeriklere ödeme yapmak için kullanılmaya başlandı. Bu duruma daha 
fazla sessiz kalamayan Snapchat, 30 Ağustos'ta ödeme yöntemini kapatacak. Özelliğin ka- 
patılacağı ise Snapchat'in kodunda yer alan bir ifade ile fark edildi. Android uygulamasında 
yer alan ibarelerde “Snapcash itiraz mesajı” da bulunuyor. Bu mesajda, ” 9s (tarih)'ten sonra 
Snapcash artık mevcut olmayacak” ifadesine yer veriliyor. Özelliğin kapatılmasıyla birlikte 
Snapchat'in 4 yıldır Sguare ile yürüttüğü ortaklık da sona eriyor. Snapchat, Snapcash özel- 
liğini banka kartlarının tanımlanması ve böylece reklam hedeflemeleri için ihtiyaç duyulan 
bir veriye ulaşılması için kullanmıştı. 


10 Türkiye'de! 


Genç ve trendy akıllı telefon markası Honor'un Mayıs ayında Lond- Ticari Grup Başkanı Mutlu Erturan'ın ev sahipliğinde gerçekleştirilen 
ra'da düzenlenen etkinlikle tanıttığı yeni amiral gemisi telefonu basın toplantısında kamuoyu ile paylaşıldı. Telefonda bulunan iki 
Honor 10, Türkiye pazarına sunuldu. Sadece Hepsiburada üzerin- önemli özelikten ilki; akıllı telefonun çift objektifli kamera uygulanan 
den tüketicilerin beğenisine sunulacak amiral gemisi Honor 10, gelişmiş Al 2.0 teknolojisi. İkincisi ise Honor 10 CMF tasarım, 15 kat 
ürün özelliklerine göre uygun fiyatla satışa çıkarılıyor. Honor 10'un parıldayan renkten oluşan çarpıcı nano ölçekli optik kaplamayla 3D 


Türkiye'ye girişi, Honor Türkiye Başkanı Kevin Wang ve Hepsiburada cam ile eşsiz bir tasarıma sahip olması. 


| Bonerl0o* 
>) MONUMARATELEFON 


YAPAY ZEKALI 
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LR'dan kirpiklere 
mükemmel 
serum'! 


LR, kirpiklerinin seyrekliğinden, kısa- 
lığından ve dökülmesinden şikayeti 
olanların yardımına Deluxe Activating 
Kirpik Serumu ile koşuyor. LR'ın en 
sevilen ve tercih edilen ürünleri ara- 
sında yer alan Deluxe Activating Kirpik 
Serumu kirpik köklerini besleyerek yeni 
kirpiklerin çıkmasına yardımcı oluyor. 
Dökülmeye karşı koruma sağlayan 
ürün aynı zamanda zengin içerik bile- 
şenleri ile kirpiklerinizin bakımını da 
yapıyor. vx: 114,90TL 


FE e 


bu yaz turnuvaların 
kazananı oldu 


Futbol tarihinde ilk defa Nike'ın sponsoru olduğu iki futbol federasyonunun bir dünya finalinde 
karşı karşıya gelmesi marka açısından rekor kıran turnuvaya yakışır bir kapanış oldu. Nike, final 
heyecanını henüz turnuva başlamadan sponsorluğunu yaptığı federasyonların formalarını 
piyasaya sürerek yaşattı. Nijerya koleksiyonu dünya çapında ilgi toplarken, iç saha forması ise 
şimdiden klasikler arasındaki yerini aldı. İngiltere'de ise FA'nın retro antrenman futbol üstü ise 
ülke çapında taraftar parklarında toplanan İngilizlerin vazgeçilmeziydi. 


Şehirde yaşayanlar | 
için arındırıcı cilt bakımı 


Şehir hayatı, hava kirliliği ve yoğun kozmetik kullanımı derken cildimiz canlılığını kaybe- 
diyor. Dış etkenlerle tıkanan ve canlılığını kaybeden ciltleri temizleme vakti geldi. Salatalık 
özlü özel içeriğiyle Sinoz Yüz Temizleme Jeli; cildinizi kir, yağ ve makyaj kalıntılarından 
arındırarak eski canlılığını geri kazanmasını sağlıyor. 19,00TL 
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MARKA GÜNLÜĞÜ / ATAMALAR 


ING giobale 
Türk yönetici 
İlker Özdemir, ING 
Grubu'na KOBİ ve 
Ticari Bankacılık Satış 
ve Pazarlamadan 
Sorumlu Global 


Başkan olarak atandı. 


HSBC'ye yeni 
Genel Müdür 


Nilgün Şimşek Ata, 
HSBC Portföy A.Ş. 
Genel Müdürü olarak 
atandı. 


Philip Morris'e 
yeni Genel 
Müdür 


Philip Morris 
International'ın 
Türkiye Genel 
Müdürlüğü'ne Filiz 
Yavuz Diren atandı. 


Trend Micro'ya 
yeni Bölge 
Başkanı 

Siber güvenlik 
çözümleri alanında 
hizmet veren 

Trend Micro, Yakup 
Börekcioğlu'nu 
bölgesel yönetimin 
başına getirdi. 


UCB Pharma'ya 
yeni Ülke Lideri 
Belçikalı 
biyoteknoloji firması 
UCB Pharma'nın 

Ülke Lideri Dr. Berna 
Çağlayan oldu. 


Borusan 
Holding'e yeni 
CDO 

Borusan Holding'in 
Dijital Dönüşüm'den 
Sorumlu İcra Kurulu 
Üyeliği (CDO) 
görevine Aslı de 
Munnink'i getirildi. 


Sodexo 
İngiltere'ye 
Türk Başkan 
Burçin Ressamoğlu, 
Sodexo İngiltere'nin 
İcra Kurulu Başkanı 
olarak atandı. 


UPS Türkiye'ye 
yeni Ülke 
Yöneticisi 

UPS Global, UPS 
Türkiye için yeni ülke 
yöneticisi olarak 
Burak Kılıç'ı atadığını 
duyurdu. 


GSK'da 13 ülke 
Türk Direktöre 
emanet 


Ömür Akalın Erin, 
GSK'nın İstanbul'dan 
yönetilen MENA/ 
CIS ve Rusya 
Bölgesi'nin Solunum 
Ticari Direktörlüğü 
görevine getirildi. 


McAfee 
Türkiye'ye yeni 
Ülke Müdürü 
Hakan Uzun, Siber 
güvenlik şirketi 
McAfee'in Türkiye 
Ülke Müdürü Hakan 
Uzun oldu. 


Aşçıoğlu'na 
yeni 
Pazarlama 
Müdürü 
Aşçıoğlu'nda 
Kurumsal İletişim 
ve Pazarlama 


Müdürlüğü'ne 
gayrimenkul 
sektörünün deneyimli 
isimlerinden Saygın 
Aksoy atandı. 


Koç Holding'e 
yeni Marka 
Direktörü 
Okyar Tuncel, Koç 
Holding'in yeni 
Kurumsal Marka 
Koordinatörü oldu. 


Doğuş Yayın 
Grubu'na yeni 
Grup Başkanı 
Doğuş Yayın Grubu 
Marka ve Kurumsal 
İletişim Grup Başkanı 
Çağla Şenkardeş 
oldu. 


Novartis'e 
yeni Direktör 
Dilek Limboz, 
Novartis Türkiye 
Kalite Direktörü 
olarak atandı. 


Swissötel The 
Bosphorus'a 
yeni Direktör 


Swissötel The 
Bosphorus 
İstanbul'un Satış 

ve Pazarlama 
Direktörlüğü görevine 
Aysun Dolanbay 
getirildi. 
DAT 


wi 
7 
Mİ 
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Dünya Kupası'nın 
“Gerçek Kazananı” ve 
“Gerçek Kaybedeni” 


Favori takımlarım İtalya ve Türkiye yer almadığı için 
destekleyecek hiçbir takım bulamadığımdan, Luca 
Bertocci ile birlikte Dünya Kupası'nın kamera arkasını 
izlemeye ve oyunu farklı bir gözden değerlendirmeye 
karar verdik: MARKALAR ARASINDAKİ TURNUVA! 


Pazarlama ve 
Starteji Geliştirme Uzmanı 
matteo&garrisongroup.ecu 


MATTEO RINALDI 
& Luca Bertocci 


Burger King, Rusya'daki 
futbol genlerini nesilden 
nesile taşımak ve diğer 
bütün markaların arasından 
sıyrılmak için cesur bir hamle 
yaptı, fakat biraz sınırları 
aştı. Şirket, Dünya Kupası 
sırasında profesyonel bir 
futbolcudan hamile kalacak 
her kadına para ödülü ve 
ömür boyu yetecek kadar 


Whopper vadetti! 
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ürkiye ve İtalya'nın yer almadığı 

bir Dünya Kupası benim için 

Dünya Kupası sayılmaz, eminim 

sizde bana katılırsınız. Favori 
takımlarım yer almadığı için destekleyecek 
hiçbir takım bulamadığımdan, spor pazar- 
laması profesörü meslektaşım ve benim 
gibi İtalyan olan Luca Bertocci ile birlikte, 
Dünya Kupası'nın kamera arkasını izlemeye 
ve oyunu farklı bir gözden değerlendirme- 
ye karar verdik: MARKALAR ARASINDAKİ 
TURNUVA! 

Milyonlarca insanın yoğun ilgisi ve katı- 
lımıyla gerçekleşen FIFA Dünya Kupası kesin- 
likle dünyadaki en önemli spor organizas- 
yonlarından birisi. Her ne kadar bu senenin 
kaderini belirleyen, Fransa'nın Hırvatistan'ı 
4-2 yendiği maça ilişkin resmi izlenme 
oranları bu yazıyı kaleme aldığım esnada 
kesinleşmemiş olsa da, Katar Medyası'nın 
tahminlerine göre final maçı dünya gene- 
linde toplam 900 milyon izleyiciye ulaşılmış. 
Özellikle bir diğer önemli etkinlik olan Super 
Bowl'un yaklaşık 150 milyon olarak tahmin 
edilen izlenme oranına kıyasla, oldukça etkili 
bir oran. 

Etkinliğin tamamını dikkate aldığımızda 
ise istatistikler çok daha inanılmaz, toplam 
3.4 milyar izleyici, yani dünya nüfusunun 
9046'sı! 


En eski pazarlama kuralı: 

Arz ve Talep 

Dünyadaki markaların tamamının Dünya 
Kupası'na bir altın madeni gözüyle baktığını 
tahmin edebilmek için istatistikçi olmaya 
gerek yok: herkes kartlarını doğru oynarsa 


sağlanabilecek fayda gerçekten hayal edile- 
meyecek boyutlarda. 

Talebin arzdan fazla olduğu tüm piya- 
salardaki kaçınılmaz durum, fiyat artışıdır. 
Dünya Kupası'nın resmi sponsorları arasında 
yer almak isteyen markaların en az 100 mil- 
yon Euro'luk bir bütçeyi gözden çıkarmaları 
gerekir, ki bu da herhangi bir marka için 
oldukça etkili bir yatırım miktarıdır. 

Bu yatırımın gücüne inanan markalardan 
bir tanesi olan Çinli akıllı telefon üreticisi 
Vivo, FIFA ile 2018'den 2022 sonuna kadar, 
yani Katar'da gerçekleşecek Dünya Kupası'nı 
da kapsayacak şekilde geçerli olan 5 yıllık 
bir anlaşma karşılığı 400 milyon Euro için 
kesenin ağzını açtı! 

Dünya Kupası'na varını yoğunu yatıran 
bir diğer marka olan Adidas ise, “yalnızca” 
resmi sponsorlardan biri olmakla yetinmedi 
ve 12 milli takıma da ayrı ayrı sponsor oldu. 
En yakın rakibi olan Nike ise 10 milli takıma 
sponsor olurken, büyük resmi sponsor- 
lardan biri olmak için yatırım yapmamayı 
tercih etti. 


Yüksek yatırım yüksek 
getirinin anahtarı 
olmayabilir 
En çok yatırımı yapanlar her zaman bu 
yatırımlardan en iyi sonuçları elde edenler 
olamayabilir. Hatta, çoğunlukla sponsorluk 
için yapılan yatırımlar şirketlere beklenen 
kar oranlarını sağlamaz. Bunun iki temel 
sebebi ise şu şekilde özetlenebilir: 
-Karmaşık bir mesaj verilmesi (belirli 
bir hedef kitle yerine herkese ulaşılmaya 
çalışılması) 


-Harekete geçme çağrısının olmaması 
(marka bilinirliğinin sağlanmasının yanında 
ürünlerin satın alınması için herhangi bir 
sebep ileri sürülememesi) 


Rusya'nın ev sahipliğinde gerçekleşen 
2018 FIFA Dünya Kupası'nın gerçek kaybe- 
deni kim oldu? 
İster turnuvada yer alabilecek milli takım- 
lardan, isterse bu etkinlikten kar sağlama 
amacı güden markalardan biri olun, gerekli 
hazırlıkları yapmadığınız takdirde Dünya 
Kupası'nda oynayamazsınız. Bu basit kuralı 
anlamak için profesör olmak gerekmez. 
Buna rağmen bazı markalar gerçekten çok 
kötü bir iş çıkardı ve fırsattan istifade edebil- 
mek şöyle dursun, markalarının itibarlarına 
ciddi zararlar verdi. 


mastercard 


For each god scöred 
3ssi or Neymar Jr 
ildren vyfl! 


receive a meal 


Start Something Priceless$ 


ÜÇÜNCÜ: Mastercard — 
Düşüncesiz Yaklaşım 

VISA'nın resmi sponsorluğunu gölgede 
bırakmak ve onları etkisiz hale getirmek 
arzusuyla hareket eden şirket ne yazık ki 
yönetimin “acemiliğinin” kurbanı oldu. 

Fikir oldukça basitti: Mastercard, Neymar 
ve Messi'nin atacağı her gol için Dünya Gıda 
Programı'na 10.000 öğün bağışlayacaktı. 

Ne yazık ki açlık gibi önemli ve hassas bir 
konuyu oyunlaştırmak pek parlak bir fikir 
değildi ve sosyal medya, her zamanki acıma- 
sızlığıyla, markayı internetin erişebildiği 
her yerde kötü yorumlara boğmak için bir 
dakika bile gecikmedi. 


İKİNCİ: Lufthansa — 

Aklı Bir Karış Havada 

Alman hava yollarının, iki heyecanlı 
fanatiğin Moskova maceralarını konu alan 
reklamının da oldukça gerçek dışı ve özensiz 
olduğu aşikar. Reklamda “minik” bir sorun 
var: reklam filmi, Rusya'nın son zamanlarda 
pek de iyi geçinemediği komşusu Ukray- 


na'nın başkenti Kiev'in oldukça ünlü mekan- 
larından birinin önünde çekilmiş. 


BİRİNCİ: Burger King - Çok Sert 
Burger King, Rusya'daki futbol genlerini 
nesilden nesile taşımak ve 
diğer bütün markaların 
arasından sıyrılmak için cesur 
bir hamle yaptı, fakat biraz 
sınırları aştı. Şirket, Dünya 
Kupası sırasında profesyonel 
bir futbolcudan hamile ka- 
lacak her kadına para ödülü 
ve ömür boyu yetecek kadar 
Whopper vadetti. 

Sonuç olarak dikkat çek- 
meyi çok iyi başardılar, ancak 
oldukça kötü bir şekilde. 

Neyse ki sonunda hatalarının farkına 
vardılar ve kamuoyundan özür dilemeyi akıl 
edebildiler. 

Her spor dalında olduğu gibi, kaybedenin 
olduğu yerde mutlaka bir kazanan da vardır. 


2018 FIFA Dünya Kupası'nın gerçek kaza- 
nanı kim oldu? 


ÜÇÜNCÜ: Apple ve AirPods 

FIFA Dünya Kupası 2018'in resmi sponsor- 
larından olmamasına rağmen etkinliğin 
görünürlüğünden en çok faydalanan marka- 
lardan biri Apple oldu. 

Turnuva boyunca futbolcuların etrafı ga- 
zeteciler, fotoğrafçılar ve fılm yapımcılarıyla 
çevriliydi. Futbol takımlarının fotoğraf ve 
videoları dünyanın dört bir yanındaki mil- 
yarlarca insan tarafından takip edildi. Bunun 
farkında olan FIFA, “tuzak pazarlama”nın 
önüne geçebilmek amacıyla, markaların 
futbolculara Dünya Kupası maçları önce- 
sinde veya sırasında ürünlerini giymeleri ya 
da kullanmaları için para ödemesine ilişkin 
oldukça katı kurallar koydu. Turnuva boyun- 
ca pek çok oyuncunun kullandığı kulaklık- 
lardaki Beats logolarının üzerindeki büyük 
etiketleri fark etmişsinizdir, nedeni işte bu. 
Peki bunlar, markaların dünyanın en büyük 
etkinliğini “ücretsiz” reklam platformuna dö- 
nüştürmelerini engellemek için yeterli mi? 

Tabii ki değil. Özellikle de Apple gibi, 
ürünlerinizin tasarımları herkes tarafından 
tanınabilecek kadar havalı ve de özgünse. 

Dünya Kupası fotoğrafları, videoları ve 
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Instagram hikayeleri arasında gezinirken, 
Neymar ve daha pek çok futbolcunun, 
maçlardan önce, uçaktan inerken, stadyumu 
terk ederken ve hatta şampiyona sonrası 
eve dönerken kullandığı Apple AirPods 
kulaklıkları fark etmek için şahin gibi keskin 
gözlere ihtiyacınız yok. AirPods, Apple'ın 
üzerinde logo bulunmayan çok az ürünün- 
den biri olduğu için, futbolcular da gönül ra- 
hatlığıyla bu ürünü kullanabildi ve ürünlerin 
ünü bütün kıtalara yayıldı. 

İyi taktikti Apple. 


İKİNCİ: IKEA ve ince zekası 

İşveçli IKEA, tam da kendisine yakışır şekilde, 
Dünya Kupası boyunca kimseyi unutmadı ve 
her zevke hitap edecek tekliflerle geldi. 

Futbolu seviyor musunuz? Harika! Sev- 
miyor musunuz? IKEA'nın bunun için de bir 
çözümü var, modüler koltuk. 

Futbolu sevin ya da sevmeyin, hatta 
dilerseniz rakip takımların taraftarları olun, 
yine de önemli olan birlikte olmak... Tabii 
rakipten biraz uzak olmakta her zaman 


For all of you who love football, 
And for those of you who don't. 


ım ÇEKER 


fayda var. 
BİRİNCİ: NIKE 


Gerçek Şam- 
piyon! 

Herkes FIFA Dünya 
Kupası'nın kaza- 
nanının Fransa 
olduğunu düşüne- 
dursun, pazarlama 
kupasını evine 
götüren Nike oldu. 
1. Fransa Hırva- 
tistan maçının 

bitiş düdüğünün 
çalmasıyla birlikte 
Nike, Fransa'nın 
ikinci Dünya Kupası 
zaferini takımın 
formasına ekle- 
diği ikinci yıldızla 
taçlandırıp hiç vakit 
kaybetmeden sınırlı 
sayıda formayı Paris 
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ve Moskova'daki dükkanlarında ve inter- 
net sitesinde satışa çıkardı. 

2. Turnuvanın resmi sponsorlarından biri 
olmamasına rağmen, iki takımın da Nike 
ürünleri giymesi sayesinde, marka başarı- 
sını Dünya Kupası finalinde de gösterme 
şansı buldu. 

3. Nike futbolcularının Dünya Kupası'ndaki 
bireysel başarıları da markayı oldukça 
olumlu etkiledi. 

*“Altın Ayakkabı Ödülü” İngiltere'den topu 
ağlarla en çok buluşturan Harry Kane'in 
oldu. 

*“Altın Top Ödülü” en iyi oyuncu seçilen Hır- 
vatistan'dan Luka Modric'e verildi. 

* “Altın Eldiven Ödülü” ise Belçika'nın kaleci- 
si Thibaut Courtois'nın oldu. 

* Fransa'nın, zaferi garantileyen golünün 
sahibi 19 yaşındaki yıldızı Kylian Mbappe, 
Dünya Kupası öncesi Nike reklamlarında 
yer alıyordu. 

* Turnuva boyunca atılan gollerden 100 
tanesi Nike ayakkabı giyen futbolculara 
ait (Mercurial 360, 66 golle en yüksek gol 
oranına Ssa- 
hip model) 
Nike ger- 

çek anlam- 

da Dünya 

Kupası'ndaki 

bu karenin 

sahibi oldu ve 
bizce Dünya 

Kupası'nın da 

gerçek kaza- 

nanı oldu. M 


SERENAY 
SARIKAYA 


g 


Bu bir ilandır. 


Head&5Shoulders ve 
Serenay Sarıkaya'dan 


KIYI TEMİZLİĞİ! 


Head8&Shoulders, sularımızın kirliliği ile 
mücadeleye dikkat çekmek için Kilyos'ta 
kıyı temizleme etkinliği düzenledi. 
Toplum Gönüllüleri Vakfı (TOG), 
CarrefourSA ve ÇEVKO'nun iş birliği ile 
düzenlenen etkinliğe Head&Shoulders 
marka yüzü Serenay Sarıkaya katıldı. 


SULARIMIZ 
#GÖPOLMASIN 


Toplum Gönüllüsü gençler ile kıyıda 
atık toplayan Serenay Sarıkaya, 
etkinliğe dair yaptığı açıklamada 
“Bugün çok güzel bir sebep için 
Kilyos'ta buluştuk. Head&Shoulders 
çok güzel bir hareket başlattı ve 
kıyılardan toplanan plastikler ile 
dünyanın ilk geri dönüştürülmüş” 
şampuan şişesini üretti. Ben de 
bu hareketin bir parçası olmaktan 
dolayı çok mutluyum.” dedi. 


* 9520'si denizden toplanan plastikle yapılmış dünyanın ilk geri dönüştürülmüş şampuan şişesi 


Demodeyi moda yapma yolunda 


AKANAKKAYA 


Sepya ya da siyah beyaz anılarımızda yer alan markalardan biri olan Singer, modanın 
eskisinden daha hızlı erişilebilir olmasıyla demode algısı oluşturan “dikiş dikmek” 
kavramını günümüzün genç, dinamik ve başarılı modacısı Hakan Akkaya ile attığı 
adımlarla değiştirmeye çalışıyor. 


Elif Tütüncü 
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ikiş makinesi denildiğinde akla 

ilk gelen marka şüphesiz Singer. 

Moda bu kadar ulaşılabilir ve zengin 

çeşitliliğe sahip değilken, çocukluğu- 

muzda annelerimizin Singer ile dikiş 
diktiklerini hayal meyal hatırlıyoruz. O siyah 
beyaz anılarımız her ne kadar gerilerde kal- 
mış olsa da Singer, dünyanın en eski ulusla- 
rarası şirketi sıfatıyla hala faaliyette olan bir 
marka. Şimdilerde köklü markalar arasında 
bir trend haline gelen “marka kimliğini ye- 
nileme ve gençleştirme” akımıyla gençlere 
ulaşmayı bundan beş yıl öncesinde kafasına 
koyarak, hem onların dilinden konuşacak 
hem de moda dünyasında ismiyle ve kariye- 
riyle parmakla gösterilen modacılardan biri 
olan Hakan Akkaya ile iş birliği yaptı. Singer 
ve Hakan Akkaya, beş yıldır sessiz sedasız 
gibi görünen bu iş birliğinin arka planında, 
genç modacılara ilham ve destek olmaya ça- 
lışarak büyük emek sarf ediyor. Üniversitele- 
rin, liselerin ve meslek okullarının yetiştirdiği 
geleceğin modacılarını önemseyen ikili, 
onların da başarılı birer modacı olabilmesi 
için beş yıldır aralıksız uğraş veriyor. Öyle ki 
bu birliktelik zamanla alıştığımız bir iş birliği 
olmanın sınırlarını aşarak Singer ve Hakan 
Akkaya'yı bir aile haline getiriyor. “Başarılı 
ve karşılıklı olarak memnun olduğumuz bir 
iş birliği olmasaydı, bunca yıldır hala birlikte 
adım atıyor olmazdık” diyerek karşılıklı olu- 
şan güveni ve yapıyı ifade ediyor Akkaya. Bu 
uzun marka elçiliği serüveninin geçmişini ve 
bugününü, marka yüzü Hakan Akkaya'dan 
ve Singer Türkiye Genel Müdürü Sinem 
Kınran Parlak'tan dinliyoruz. 


Singer'in marka yüzü oldun. Nasıl başladı 
bu iş birliği? Teklif geldiğinde ne hissettin, 
kabul etme sebebin/sebeplerin neler oldu? 
Arka plandaki bu süreçten biraz bahseder 
misin? 

Hakan: Bu sene beşinci senemiz. Çocuklu- 
ğumdan beri bu mesleği yapmak istediğim- 
den, o zamandan itibaren benim için çok 
önemli bir markaydı. Singer her genç kızın 
ve modayla ilgilenen herkesin rüyası olan 
bir marka. Teklif geldiğinde “Evet Hakan, 
galiba çabaladığın şeylerin karşılığını alma- 
ya başladın” hissini uyandırdı bende. Çünkü 
Singer gerçekten önemli bir marka benim 
için. Ekiple de çok güzel entegre olduk. 
Bunca yıldır devam etmesinin ve bu kadar 
güzel sonuçlar almamızın bir diğer sebebi 


bence bu. Ekip beni çok seviyor, ben marka- 
yı ve ekibi çok seviyorum. İki taraf da buna 
profesyonel bir çalışmadan daha çok artık 
duygusal bakıyor. Bir de insanlara dokunma- 
yı, yardımcı olmayı çok seviyorum. Birlikte 
daha fazla insana nasıl dokunabiliriz, daha 
farklı neler yapabiliriz diye konuşuyoruz 
sürekli. Singer de bu konuda aynı vizyon- 
da. Bugüne kadar ben hangi üniversiteye 
bir şey yapmak istesem Sinem Hanım geri 
çevirmedi. 


Markaların tekliflerini değerlendirirken 
neleri göz önünde bulunduruyorsun? 
Senin bir markayla çalışabilmen için mar- 
kada olması gereken, en çok önemsediğin 
kriterler neler? 

Hakan: Benim kendi markamı yönetirken 
maalesef zorlandığım iki nokta var; biri 18 
yıldır yürüttüğüm ve asıl mesleğim tasa- 
rımcılıkla ilgili olan Hakan Akkaya markası. 
Diğeri de yaptığım televizyon program- 
larından dolayı bir celebrity haline gelen 
Hakan Akkaya markası. Tabii ki ün önemli 
ancak benim için tasarımcı Hakan Akka- 

ya daha önemli. Yaptığım ve yapacağım 
hiçbir işin tasarımcı Hakan Akkaya'ya zarar 
vermemesine dikkat ediyorum. Nasıl zarar 
verebilir? Uzun vadede markanın bilinirli- 
ğini ve olduğu noktayı aşağı çekmemesini 
önemsiyorum. 


Celebrity Hakan Akkaya imajı markanın 
önüne geçiyor mu? 

Hakan: Maalesef geçiyor. Başlarda geçiyor- 
du ancak artık bunu dengelediğimi düşü- 
nüyorum. Çünkü hem yurt dışında ve hem 
de Türkiye'deki defilelerim için çok fazla 
çalışıyorum. Televizyondaki durum Allah'ın 
bana bir vergisi. 

Yetenek de var şimdi... (: 

Hakan: Aynen (gülüyor). Onun da hakkını 
verebildiğime inanıyorum ki bunca yıldır 
hala teklifler geliyor. Ama orayı biraz daha 
kontrol edebiliyorum. Benim için elbise 
dikmek daha önemli, diğeri değil. 


Sence Singer'in en güçlü olduğu, senin en 
çok beğendiğin yanları ne? Singer'i tanım- 
laman gerekseydi, neler söylerdin? 
Hakan: Bir kere bence dünyanın en güçlü 
markası, en eski uluslararası şirketi. Bir diğer 
yandan gençlere çok güveniyor, bu da beni 
heyecanlandırıyor. 


Simge Hanım'a sormak istiyorum. Marka 
yüzü seçmek hem markayı taşıyabilmesi, 
doğru yansıtabilmesi hem de iş birliğinin 
insanlar için samimi ve inandırıcı bulun- 
ması gibi birçok açıdan kritik bir karar. Si- 
zin Hakan'ı tercih etme sebebiniz ne oldu? 
Hakan Akkaya ismine nasıl karar verdiniz? 
Simge: Dünya'daki en eski şirketiz, dolayısıyla 
Türkiye'ye de gelen en eski şirketiz. Markanın 
bunca yılın ardından artık gençleşmeye ihti- 
yacı var. Bu sırada bizimle özdeşleşebilecek, 
bizim markamızı en iyi şekilde taşıyabilecek 
bir isme ihtiyaç duyduk. Hakan Bey de kendi 
dalında en iyisi. Bu birliktelikten günün so- 
nunda güzel işler çıktığını biz de görüyoruz. 
Okullardaki öğrenciler ve gençler Hakan Bey'i 
gördüğünde o kadar heyecanlanıyor ki... 
Akıllarında “Biz de onun gibi yapabiliriz” hissi 
doğuyor. Bizim amaçladığımız ve istediği- 
miz şey de buydu. Hakan Bey'in de dediği 
gibi dikiş makinesi her genç kızın çeyizinde 
bulunan bir ürünken; tekstilin ülkemize 
girmesi, her şeye uygun fiyatla ulaşabilme- 
miz ve metropolde yaşamanın zorluğunun 
da verdiği sebeplerden sonra dikiş dikmek 
demode olmaya başlamıştı. Dünyada olduğu 
gibi tekrardan bunu trend haline getirmek 
için emek sarf etmek gerekiyor. Bunun 

da yolu gençlerden geçiyor. Çünkü artık 
Singer'e annelerimizin markası gözüyle değil, 
gençlerin hayatının içinden bir marka olarak 
bakmak gerekiyordu. Bu yüzden de Hakan 
Bey en doğru isimdi bizim için. 
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MARKANIN YÜZÜ 


Nasıl tepkiler aldın iş birliği sonrasında? 
Sosyal medyadan gelen yorumları okuyor 
musun, çok dikkatini çeken ve seni mutlu 
eden mesajlar, yorumlar, tweetler var mı 
aklında kalan? 

Hakan: Sosyal medyayı elbette takip 
ediyorum. Okullardaki etkinliklerimiz çok 
keyifli geçiyor. Yaptığımız organizasyonlarda 
katılım o kadar fazla oluyor ki. Günler önce- 
sinde sosyal medyadan mesajlar atıyorlar. 
Ben zaten gençlerle iletişimi çok seviyorum. 
Üniversiteler başka bir tat ama liseler benim 
için daha başka bir tat. Ben meslek liselerini 
ayrıca önemsiyorum çünkü. 


İş birliği neleri kapsıyor tam olarak? 
Sinem: Singer TV Youtube kanalımız bulu- 
nuyor, Hakan Bey de dönem dönem konuk 
oluyor. Okulların dışında başka projelerimiz 
de var. Singer'in de desteklediği bir yarışma- 
mız olacak. 


Hakan: Singer yarışma kapsamında 10 
tane finaliste taşınabilir dikiş makinesi 
hediye edecek. Bunun yanı sıra marka kendi 
birincisini seçecek ve 50 bin TL'nin üzerin- 
deki değerde akıllı bir dikiş makinesi hediye 
edecek. Bunun gibi yıl içerisinde bir sürü 
aktivite yapıyoruz. 


Sinem: Sosyal sorumluluk konularında da 
sürekli beraberiz. Kadın istihdamına oldukça 
önem verdiğimiz için halk eğitimde devletle 
yaptığımız protokol gereği ciddi sayıda eği- 
tim sınıfları açıyoruz ve bu sınıflarda kadınlar 
hem beceri sahibi oluyorlar hem de sertifika- 
larını alarak mesleklerine devam edebiliyorlar. 
Hakan Bey'in buradaki açılışlara gelmesi ve 
kursiyerlere gösterdiği bir püf nokta bile onlar 
için o kadar büyük ve farklı dünyalar açıyor ki. 
Bu da iş birliğimizin parçalarından bir tanesi. 


Senin favori Singer ürünün hangisi? 
Hakan: Birinciye vereceğimiz makine. 
“Pahalı şeyleri severim, onun için sevdim” 
dermişim (gülüyor). Şakası bir yana makine 
inanılmaz, cep telefonundan bir fotoğrafı 
mesaj atıyorsun onun bile nakışını yapıyor. 


Etkinlikler nasıl geçiyor senin için? Turne 
esnasında yaşadığın ilginç, eğlenceli şeyler 
oldu mu aklında kalan? 

Hakan: Valla çok keyifli, popstar gibi hisse- 
diyorum kendimi (gülüyor). Moda her evin, 
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her bölgenin içinde olduğu için çok geniş ve 
popüler bir alan. Bir dönem mankenler vardı 
çok popülerdi, bir dönem oyunculardı... 
Galiba artık modacılar yavaş yavaş bu tahta 
oturuyor (gülüyor). 


Sinem: Modacıların o tahta oturmasıyla be- 
raber, meslek seçimi olarak da moda tasarım 
bölümü oldukça revaçta. Çok sayıda okul 
moda tasarım bölümü açıyor. 


Hakan: Ben bu kadar çok olmasını istemiyo- 
rum, bu durum eğitim kalitesini düşürüyor 
maalesef. 


Hem sana hem Simge Hanım'a sormak 
istiyorum, bazı marka-ünlü iş birliklerinde 
marka yüzü koleksiyon da tasarlayabiliyor 
ya da koleksiyon için fikir aşamasında yar- 
dımcı olabiliyor. Böyle bir sürpriz bekliyor 
mu bizi ilerleyen dönemde? Mesela Hakan 
Akkaya'nın Singer için bir desen çalışması 
yapması veya Hakan Akkaya'nın seçimi 
olan bir dikiş makinesi... 

Sinem: Güzel fikirmiş (gülüyor). Desen ola- 
bilir aslında. Bizim desen için ayrı sattığımız, 
yurt dışında çok kullanılan programlar var. 
Türkiye'de kültürel olarak gelenekselci ol- 
duğumuz için daha çok geleneksel motifleri 
kullanmayı tercih ediyoruz. 


Hakan: Neden olmasın? (gülüyor) 


Bu kadar yoğun bir temponun içinde gün- 


lük hayatın nasıl geçiyor? Bir iş gününde 
neler yapıyorsun, işten arta kalan vaktini 
nasıl değerlendiriyorsun? 

Hakan: Kendime vakit ayıramıyorum, öyle 
bir şey yok (gülüyor). İşten en erken 9'da 
çıkıyorum, 12 gibi evde oluyorum. Eve 
girdikten sonra yarım saat falan kıyafetlerimi 
değiştiriyorum. Sonrasında bilgisayarımı 

ve telefonlarımı alıp yatağa geçiyorum. 
Ardından New York'la konuşmalar başlıyor... 
Önümde mutlaka aynı anda 2 proje oluyor, 
onlarla ilgili araştırmalar yapmam gerekiyor. 
Saat 4'ü bulduğunda bilgisayarı kapatıp 
yalandan indirdiğim iki oyun var telefona 
onları oynarken uyuyakalıyorum (gülüyor). 


Hangi oyunlar? 
Hakan: Candy Crush serisi. 


Son olarak, sosyal medyada da aktif bir 
şekilde yer alıyorsun. Hesaplarını kendin 
mi yönetiyorsun, birlikte çalıştığın bir ekip 
veya bir danışmanın bulunuyor mu? 
Amerika'daki ajansım bana iş ve özel hayatı 
ayırmam konusunda öneride bulundu, man- 
tıklı geldi. İkinci ve kişisel hesabım da var 
artık. Ben orada eğlenmek istiyorum. Canım 
böcek, deniz, yemek çekip koymak istiyorsa 
koyuyorum. Siyasi veya sosyal bir amaç 
gütmüyorum, tamamen eğleniyorum. İş 
hesabımda sadece elbiselerim ve işimle ilgili 
yaptığım şeyler yer alıyor. O hesabı ekibim 
yönetiyor. Ben Hakan Akkaya personal" (© 
hakanakkayapersonal) yönetiyorum. B 
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1, Basın mı? 


üketiciyi kim ikna ediyor? 


Elif Tütüncü 


Influencer'ların dijital pazarlama dünyasına yerleştiği bir 
gerçek. Ancak gel gelelim ki profesyonel olmayan hamleler, 
onları daha ne kadar süre bu tahtın sahibi yapacak? 


ireyselliğin kitlesellikten daha çok 
önem kazandığı çağımızda, pazarla- 
ma stratejileri ve kampanyalar da bu 
doğrultuda kişiye yönelik yapılıyor. 
Tüketiciler artık kitle odaklı, herkese 
seslenen reklamlardan ziyade, kendilerini ilgilen- 
diren, kendilerine özel hazırlanan, eğlenceli mesaj 
taşıyan reklamlarla ilgileniyor. Hal böyle olunca 
sosyal medya, küçük pazar oyuncuları olan influ- 
encer'lara da bu durumdan gelir sağlamaları eşsiz 
bir fırsat sunuyor. Markalar dijital platformlara 

ve günümüzün yarı celebrity marka elçileri olan 
influencer marketing'e bütçe ayırırken bir yerden 
kesmek zorunda kalıyor. Bu alan da genellikle 
geleneksel olarak bilinen gazeteler ve medya ku- 


ruluşları oluyor. Elbette her marka yatırımlarını ve 
tanıtım faaliyetlerini kendi çıkarları doğrultusunda 
yapmalı; ancak sırf yüksek takipçili diye, markanın 
kimliğiyle ve değerleriyle uyuşmayan bir marka 
elçisi seçimi, markaya kardan çok zarar getiriyor. 
Kısa vadede tanıtılan ürün veya içeriğin etkileşimi 
artmış, ürün daha çok kişiye ulaşmış gibi görünse 
de günün sonunda her marka “ne kadar sattığı” ile 
ilgileniyor. Peki tüketiciyi satın alma aşamasında 
etkileyen kim? Basın mı, Influencer mı? Nielsen 
Araştırma Şirketi'nin The Brand Age dergisine özel 
yaptığı araştırma da gösteriyor ki; asıl alım gücü- 
ne sahip tüketici kitlesi, satın alma aşamasında ve 
öncesinde yayınların görüşlerini ve yorumlarını 
influencer'larınkinden daha çok önemsiyor. 
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KAPAK KONUSU 


Hepimiz sosyal medyada en az bir influen- 
cer'ın ürün tanıtımıyla karşılaşmışızdır. Şimdi 
sizden karşılaştığınız herhangi bir influencer 
tanıtımını baz alarak objektif düşünmenizi 
isteyeceğim; tanıtılan ürün dikkatinizi çekti 
mi, sizi satın almaya yönlendirdi mi, yoksa 
yalnızca tanıtımı görüp sıradaki post'a mı 
geçtiniz? Markaların ciddi yatırımlar yaptığı 
influencer'lar, alıştığımız üzere reklam 
yüzleri olan celebrity'ler gibi değil. Celeb- 
rity'lerin itibarları ve kariyerleri gereği, sınırlı 
sayıda markayla anlaşabildikleri ve aynı 
dönemde aynı kategoride iki markanın yüzü 
olamayacakları bilinen bir gerçek. Fakat 
influencer'lar daha bağımsız çalıştıkları için 
bu reklam kuralları onları pek ilgilendiriyor 
gibi görünmüyor. Deyim yerindeyse “önüne 
gelen her markayla anlaşmak” kısa vadede 
onlara büyük gelir sağlasa da, uzun vadede 
inandırıcılıklarını kaybetmelerine neden 
oluyor. Zaten takip ettiği influencer'ın çok 
sık tanıtım yapıp, reklam içerikli gönderiler 
paylaşması bir süre sonra takipçilerini de 
bezdiriyor. Takipçisi olduğu influencer'ın 
ürünler hakkındaki yorumlarının samimi 
ve kar gütmediğini düşünen sosyal medya 
kullanıcıları, adeta bir “tanıtım bombardı- 
manı"na maruz kalınca, influencer'ların para 
aldığı için o ürün hakkında olumlu yorumlar 
yaptığını düşünüyor ve daha fazla inanmı- 
yor! 

Medyada dijital mecranın hedef kitleyle 
etkileşimi ve dönüşüm oranı günden güne 


“Önüne gelen her markayla 
anlaşmak” kısa vadede 
influencer'lara büyük 
gelir sağlasa da, uzun 
vadede inandırıcılıklarını 
kaybetmelerine neden 
oluyor. Zaten takip ettiği 
influencer'in çok sık tanıtım 
yapıp, reklam içerikli 
gönderiler paylaşması bir 
süre sonra takipçilerini de 
bezdiriyor. 


gelişirken bu durum reklamverenlerin yatı- 
rım tercihlerinde de karşılık buluyor. 2017 
yılında medya ve reklam yatırımlarında pa- 
yını en çok artıran “dijital mecralar” olurken 
gazete ve dergiler ise en çok azalan mecra- 
lar oldu. Reklamcılar Derneği'nin Deloitte iş- 
birliğiyle hazırladığı 2017 Medya ve Reklam 
Yatırımları Raporu'na göre; Türkiye'de dijital 
medyaya yatırımlar yüzde 19,7 artarak 2,07 
milyar lira oldu. Daha çok tüketiciye erişmek 
isteyen markalar, tercihlerini dijital dünyanın 


reklam modelleri ve velinimetlerinden yana 
kullandı diyebiliriz. 


Basın mı, influencer mı? 

Basın her ne kadar medyanın tekelleşme- 

ye doğru gittiği günümüzde birkaç yıldır 
hızla irtifa kaybetse de, gündemle alakalı 
olmayan alanlarda hala güvenilirliğini koru- 
yor. Markalar da gazetecinin ve medyanın 
kamuoyunda oluşturduğu güven algısını 
kendi lehine kullanmayı tercih ediyor. Bu 
doğrultuda yayınlarla iş birliğine gidip, 
reklam içerikli anlaşmalar da yapıyor. Ancak 
basın, influencer'lara nazaran tanıtılan ürü- 
nün içeriğine, meslekleri gereği daha çok 
hakim. Örnek vermek gerekirse yeni çıkan 
bir telefon modelinin tanıtımını, özelliklerini, 
piyasadaki diğer ürünlerle kıyaslamasını, 
olumlu-olumsuz yanlarını bir influencer'dan 
daha iyi bildiği aşikar. Dolayısıyla yüksek 
bedel ödediği bir ürün alacak olan tüketi- 

ci, bir ürünü sırf influencer gönderisinde 
ondan bahsediyor diye değil, ürün hakkında 
-olumlu ve olumsuz yanlarıyla- gerçekten 
“bilgi sahibi olacağı” bu içeriği satın alma 
aşamasında daha çok önemsiyor. Konuyu 
örnekleyerek düşünelim; hangimiz 5000 lira 
vereceğimiz bir telefonu sırf yüksek takipçili 
bir influencer önerdi diye alıyoruz? Telefon 
sadece bir örnek, herhangi bir şey satın 
almadan öncesinde hangi birimiz influ- 
encer gönderilerinin bize neyi övdüğüyle 
ilgileniyoruz? 
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İnfluencer'ların moda ve 
kozmetik başarısı 

Youtube'da son yıllarda bir hayli revaçta 

olan kozmetik, makyaj ve güzellik kanalları, 
kozmetik ürünlerinin satışlarını oldukça 
artırdı. Bu durumun kanıtı olarak Reklamcılar 
Derneği'nin Deloitte işbirliğiyle hazırladığı 
2017 Medya ve Reklam Yatırımları Rapo- 
ru'da yer alan verilere göz atabiliriz. Rapora 
göre; medya yatırımlarındaki büyümede en 
büyük pay sahibi sektörlerin başında inşaat 
ve dekorasyon ile kozmetik ve kişisel bakım 
geliyor. Bu gerçeği öğrenmek için medya ya- 
tırım raporlarının yanı sıra, kampanyaya girer 
girmez rafları bomboş hale gelen Gratis ve 
Watsons mağazalarına bakarak anlayabiliriz. 


Çok reklam yapıyorsun, unf! 

Evet, influencer'lar kozmetik satışlarına 
oldukça etki etmiş olabilir ancak devamında 
yaptıkları sayısız iş birlikleriyle itibarlarını 
eskisine oranla daha çok kaybettiler. “Şu 
markayla da çalışayım, aman bununla da iş 
birliği yapayım, ürün gönderin tanıtayım” 
şeklindeki hiç de profesyonel olmayan bakış 
açısı, paylaştıklarının reklam olup olmadığı 
konusunda sıradan internet kullanıcıları- 

nı bile bilirkişi yaparak, viral avcısı haline 
getirdi. Başlarda bizden birinin samimi 
yorumlarıyla ürünleri anlattığı influencer'lar 
artık kullanıcıların gözünde para aldığı veya 
kişisel fayda sağladığı her ürünü dakikalarca 
öven kişilere dönüştü. Hatta öyle ki bazı 
influencer'ların normal hayatlarında asla 
kullanmayacakları fiyattaki ve kalitedeki 
markalardan video'larında ve Instagram 
postlarında sık sık övgüyle bahsetmesi ve 
takipçilerini satın almaya yönlendirmeye ça- 
lışması üzgünüz, artık kimseyi kandıramıyor. 
Elbette hala çizgisini bozmadan profesyonel 
şekilde bu işi yapan influencer'lar var, ancak 
tablonun tamamına baktığımızda durum 
anlattığımızdan pek de farklı değil. 


Bitmeyen PR talepleri... 
Günümüzdeki rekabet ortamı da göz 
önünde bulundurulduğunda PR ajansları- 
nın markalar için önemi bir adım daha öne 
çıkıyor. Halkla ilişkiler ve tanıtım alanla- 
rında hizmetler sunan ajanslar sayesinde 
şirketlerin kurum kimliğinin kamuoyundaki 


ve içinde bulundukları sektörde üst sıralarda 


yer alması için çalışmalar yapılıyor ve şirket- 
lerin toplumun gözünde olumlu bir imaj 


Iniluencer'ın iyi bir imaj için 
yapması yerekenler 


© Para kazanmak için önüne gelen her 
markayla anlaşmak yerine, kendi 
içeriğine ve kişiliğine uygun markalarla 
iş birliğine gitmeli 

© Paylaştığı içerik sponsorlu olsa dahi 
markayı kör göze parmak sokarcasına 
övmemeli, marka hakkındaki olumlu 
yorumlarını da takipçilerinin alıştığı 
üzere “samimi” bir biçimde yapmalı 

© İş birliklerinde, günlük hayatında da 
kullandığı markalarla çalışmaya özen 
göstermeli. Her Instagram fotoğrafında 
Gucci, Louis Vuitton ve Balenciaga 
etiketleyen bir influencer'ın uygun 
fiyatlı ürünlerden vazgeçemediğine hiç 
birimiz inanmıyoruz. 

© Markalarla iş birliği yapmak için içerik 
çizgisinden sapmamalı, çünkü takipçi 


çizmeleri sağlanıyor. Yani kısacası markaların 
hem kendi sektöründe hem kamuoyu nez- 
dinde pozitif bir algıya sahip olabilmesi için 
tepeden tırnağa tüm iletişim çalışmalarını 
PR ajansları yürütüyor. Markanın yeni çıkan 
ürünlerinin tanıtılması, faaliyete aldığı bir 


Başlarda bizden birinin 
samimi yorumlarıyla ürünleri 
anlattığı influencer'lar artık 
kullanıcıların gözünde 
para aldığı her ürünü 
dakikalarca öven kişilere 
dönüştü. Ancak bazılarının 
normal hayatlarında asla 
kullanmayacakları fiyattaki 
markalardan içeriklerinde 
övgüyle bahsetmesi artık 
kimseyi kandıramıyor. 


tabiriyle ifade edecek olursak “kendinizi 
çok bozmanız” markaların sizinle iş 
birliği yapmasındaki ana unsur olan 
takipçi sayınızdan geçiyor. 

© Sosyal medyada günün sonunda 
“samimi” bulunan influencer kazanıyor. 
Dolayısıyla yapmacık ve olmadığınız biri 
gibi davranmayın. 

© Tüketiciyi satın almaya gerçekten 
yönlendirebilmek istiyorsanız ürünlerin 
yalnızca olumlu yönlerinden değil, 
olumsuz yönlerinden de bahsedin. Çünkü 
bu strateji sizi uzun vadede “tüketicinin 
yorumlarını önemsediği kişi” yapar. 

© Ürünleri tanıtırken yüzeysel değil, 
takipçilerinizin de bilgi sahibi olabilmesi 
için detaylı inceleyin ve deneyimleyerek 
gösterin. 


hizmetin bilinirliğinin artırılması, lansman- 
lar gibi organizasyonların tamamıyla PR 
ajansları ilgileniyor. Bu tanıtım organizas- 
yonlarının tamamında PR ajansları daha 
çok tüketiciye erişebilmek için gerek marka 
talebi doğrultusunda gerek kendi önerile- 
riyle geleneksel basının yanı sıra influencer 
marketing'i de göz önünde bulunduruyor. 
Fakat profesyonellikten uzak, yarı celeb- 
rity halleriyle talepleri dudak uçuklatacak 
seviyeye gelen blogger ve Youtuber'lar 
zaman zaman organizasyonların ardından 
çok konuşuluyor. Gideceği il veya yurt dışı 
etkinliği için “beni helikopterle x yerden al- 
manız gerekiyor”dan, marka lansmanlarının 
davetli listesinde yer almadığı için 3-5 bin 
takipçisinin egosuna verdiği gazla “x kişisi 
gitmiş, beni neden davet etmediniz? Siz 
benim kim olduğumu biliyor musunuz?”"lu 
mesajlara ve ardından ilgili markanın imajını 
kötülemek için yaptığı paylaşımlara kadar 
birçok konuda PR çalışanlarının başını ağrıt- 
tığı biliniyor. Markaya ait kullandığı ürünler 
bittiğinde, “bana xxx ürününden yollayın” 
talepleri ve “ürün gönderimi yapacakmışsı- 
nız, içine şu ürünleri de koyun..” siparişleri 
de influencer'ların bitmeyen taleplerinin 
devamı niteliğinde... 
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Cenk Tarhan 
CHIP Online, Yayın Yönetmeni 


i 
Hakkı Alkan 
ShiftDelete.net, Founder 


İkna için deneyim ve 
uzmanlık önemli! 


Influencer'lar tüketiciye erişimde oldukça etkili, ancak 
tüketicinin satın alma kararına da etki edebiliyor mu? 
Teknoloji alanında yayın yapan profesyonel isimlere konu 
hakkındaki görüşlerini sorduk. 


Bir ürün satın almadan öncesinde internette 
hangi platformlardan ürün hakkında bilgi 
alıyorsun? 

Cenk Tarhan: Eğer teknolojik bir ürün ise 
CHIP Online'da editör arkadaşlarım incelemiş 
olabilir, onların yorumlarına ve tecrübelerine 
her zaman güvendiğim için ilk önce oraya ba- 
kıyorum. Eğer yoksa, yurtdışındaki belli başlı, 
otorite sayılan web sitelerindeki incelemeleri 
ve kullanıcı yorumlarını dikkate alıyorum. 
Hakkı Alkan: Eğer video içerikler varsa, 
ürünün videolu inceleme ve yorumlarını 
izlemeyi tercih ediyorum. Tercihim ise, ürünün 
uzmanı olan kişilerden ürünü dinlemek. İlk 

3 tercihimi, ürünün kategorisine uygun olan 
YouTube kanalları, web siteleri ve blog siteleri 
olarak sıralayabilirim. 


Influencer'ların ürün tanıtımlarını ve ürünler 
hakkındaki yorumlarını samimi, inandırıcı 
buluyor musun? 

C. Tarhan: Kendi bilgi birikimleri çerçeve- 
sinde samimi yorumluyor olabilirler, ancak 
deneyimlerini ve bilgi birikimlerini yetersiz ve 
zaman zaman taraflı bulduğum için inandırıcı 
olarak değerlendiremiyorum. 

H. Alkan: Influencer'ların ürün tanıtımını ve 
yorumlarını, samimi ve inandırıcı bulduğum 
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noktalar da var, tam tersini düşündüğüm 
durumlar da söz konusu. Tanıttığı ve viral 
etkisi yapmaya çalıştığı üründen çok uzak 
bir influencer'ın yorumlarını çok samimi ve 
inandırıcı bulacağımı düşünmüyorum. 


Biri basın mensubuna, diğeri influencer'a ait 
ürün tanıtımı içeren iki içeriği göz önünde 
bulundurduğunda, hangisi daha inandırıcı 
geliyor? Neden? 

Cc. Tarhan: Uzmanlık alanıma giren içerikler- 
de zaten ikisinin arasındaki farkı anlayacak 
düzeyde olduğum için değerlendirmemi 
sübjektif olarak yapıyorum. Ancak genelde 
izlenimim, deneyimli basın mensuplarının yo- 
rumlarının daha inandırıcı olduğu yönünde. 


H. Alkan: Yaptığımız işin de getirisi olarak, 
aynı içeriğin basın mensubu tarafından girilen 
halini daha inandırıcı bulmam, son derece do- 
ğal. Biz ve bizim işimizi yapan kişi ve yayınlar, 
bir içeriği hazırlarken veya ürünü tanıtırken, 
editöryel olarak ve tüketici olarak yorumla- 
yabilir. Bu da, tüketici için güven verici bir 
durum. Bir sosyal medya hesabında, elinde 
bir ürün veya içerik ile poz verip yönlendirme 
yaptığında, eleştirel içerikten uzak olacağını 
düşünüyorum. 


Sence bir marka kampanyası için iş birliği ya- 
pacağı influencer'ı seçerken neleri göz önün- 
de bulundurmalı? Her influencer her markayı 
temsil edip, her ürünü tanıtabilir mi? 

C. Tarhan: İnceledikleri ürünlerde bence 
daha çok, sıradan bir kullanıcının bu ürün 
karşısındaki tepkisi nasıl olursa öyle yorum- 
lar yapıyorlar. Malumu ilan etmiş oluyorlar 

bir bakıma. Bu da profesyonel anlamda bu 
içeriğe değer vermemi zorlaştırıyor, sadece 
sıradan bir kullanıcının bu tür ürünleri nasıl 
gördüğünü öğrenmiş oluyoruz. Projeli, bütçe- 
li işlerde ise tarafsız davranmalarının çok zor 
hatta imkansız olduğunu düşünüyorum. En 
azından madalyonun tek yüzünü takipçilerine 
yansıttıkları gibi bir algı var gözümde. 

H. Alkan: Bir marka ile influencer iş birliği 
yaparken, hedef kitlelerinin ve erişebilecek- 
leri tüketici grubunun kesişip kesişmediğine 
dikkat etmeli. Birbirinden alakasız kitle ve 
tüketici grubuna sahip, marka ve influencer'ın 
iş birliğinden verimli bir sonuç çıkmayabilir. 
Her influencer'ın her markayı temsil edebile- 
ceğine inanmıyorum ancak ürün tanıtımını 
yapabilirler. İkisi aynı anlama gelmiyor. 


Bir basın mensubunun bir ürünün tanıtımını 
yapmasıyla, bir influencer'ın tanıtımını yap- 
ması arasında ne gibi farklar bulunuyor? 

Cc. Tarhan: Deneyim burada en önemli faktör. 
Deneyim ve uzmanlık hangisindeyse, ortaya 
çıkan içeriğin kalitesi o kadar yüksek ve 
inandırıcı oluyor. Influencer'ların prodüksi- 
yonlarının daha iyi, daha sürükleyici, daha 
eğlenceli olduğu su götürmez bir gerçek. 
Ancak üzerindeki yaldız kaldırıldığında günün 
sonunda içeriğin kalitesini uzmanlık seviyesi 
belirliyor. 

H. Alkan: Bir basın mensubu bir ürünü 
tanıtırken, olumlu yanları, olumsuz özellik- 
leri, fiyat yorumu, rakiplerine göre avantaj 

ve dezavantajlarını yorumlayabilir. Bu da, 
tüketici gözünde önemli bir detay. Olumlu 

ve olumsuz eleştirilere göre, tüketicinin satın 
alma kararı şekillenebilir. Influencer'ın elinde 
veya sosyal medya mecralarında tanıtılan 

bir üründe ise, eleştirel dil yerine, satın 
almaya yönlendirecek mesajlar olur. Marka 
için isabetli; ancak tüketici açısından riskli 

bir durum bu. Markalar bu yönlendirmeden 
fazlasıyla memnun kalabilir fakat tüketici için 
durum böyle değil. Detaylarını bilmediği bir 
ürünü satın alıp, memnun kalmama ihtimalini 
hesaba katmaları gerekiyor. 


Tüketici influencer görüşünü 
sanıldığı kadar önemsemiyor! 


Nielsen Araştırma Şirketi'nin, The Brand Age için gerçekleştirdiği “Sosyal Medya 
Fenomenlerinin Satın Alıma Etkileri” Araştırması'na göre, influencer'lar tüketicileri satın 
almaya yeterince ikna edemiyor. 


. | Nielsen Araştırma Şirketi, 16-20Temmuz 2018 tarihleri arasında kantitatif, CAWI veri toplama tekniğiyle araştırmayı 
n1c scn gerçekleştirmiştir. “Sosyal Medya Fenomenlerinin Satın Alıma Etkileri” araştırmasına saha süresi içerisinde İstanbul, 
Ankara ve İzmir'den toplamda 300 kişi katılmıştır. Demografik sorular dışında açık uçlu olarak sorulan sorular 


Araştırma çerçevesinde cevaplar kodlanmış ve sayısal olarak sonuçlar sunulmuştur. Demografik gruplar arasında tespit edilen 
Künyesi anlamlı farklılıklara soru bazında değinilmiştir. Örneklemi kadınlar ve erkekler yarı yarıya oluşturmaktadır. 


CİNSİYET SES İL YAŞ 
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İzmir 25 


SOSYAL MEDYA KULLANIMI 


Sosyal Medya Hesabi Kontrol 
Etme Sıklığı 
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Sosyal Medya Hesabı Sahipliği (6) 


Baz: Tüm katılımcılar (n:300) 


* g10 Aşağıdaki ağlardan hangilerinde kendi adınıza sosyal medya hesabınız bulunmaktadır? « g11 Sosyal medya hesabınızı kontrol etme sıklığınızı belirtiniz. 
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En iyi 2 cevap (T2B): 


(D Kendi deneyimlerim 
SN 


Kİ Aile/arkadaş çevrem 
a Internette gördüğüm kullanıcı 


orumları 
22 


Bi e-ticaret siteleri 
bsr. sa 


EÇ Bloglar 

ya Ürün kategorisine özel yayın 
yapan basılı mecralar 

— Ürün kategorisine özel yayın 

—) yapan web siteleri 


Instagram, Youtube gibi 
sosyal medya mecralarındaki 
fenomenler 


Baz: Son 3 ayda teknoloji ürünü alanlar(n:220) 
| Kategori içinde öne çıkan mecralar 
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TEKNOLOJİ ÜRÜNÜ SATIN ALIMLARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKİSİ 
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En iyi 2 cevap (T2B): 


(D Kendi deneyimlerim 
EN 


KİZ Aile/arkadaş çevrem 


EŞ Internette gördüğüm kullanıcı 


orumları 
22 


B-i e-ticaret siteleri 
ka 28 


EÇ Bloglar 
a Ürün kategorisine özel yayın 
EE yapan web siteleri 


Ürün kategorisine özel yayın 
yapan basılı mecralar 


Instagram, Youtube gibi 
sosyal medya mecralarındaki 
fenomenler 


Baz: Son 3 ayda moda ürünü alanlar(n:229) 


Kategori içinde öne çıkan mecralar 
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MODA ÜRÜNÜ SATIN ALIMLARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKİSİ 


Bilgilendiricilik 
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in İyi 2 cevap (T2Bİ): İnandırıcılık 


a 
ğ Internette gördüğüm kullanıcı 64 
e 2 yorumları 
E-g e-ticaret siteleri 
Me 
Ea Ürün kategorisine özel yayın 
Si, yapan web siteleri 
Ürün kategorisine özel yayın 45 
yapan basılı mecralar 


Instagram, Youtube gibi 
sosyal medya mecralarındaki 
fenomenler 


Baz: Son 3 ayda kozmetik ürünü alanlar(n:228) 
Kategori içinde öne çıkan mecralar 


KOZMETİK ÜRÜNÜ SATIN ALIMLARINDA SOSYAL MEDYANIN ETKİSİ 


Bilgilendiricilik 


i 
i i 
n 
” g 
ee) | 


(al 
Yi 
Uy 
Oo 


ui 
b 
yi 
pa 


Bp 
co 


a 
Rp 
B 
nı 


B 
© 


Yı 
pe 
B 
© 


Araştırma Özeti 


© Youtubedakendi adına hesabı olmayan bireylerin tamamı 
video izlemek için bu platformu kullanmaktadırlar. Bu 
bireylerin yarısından fazlası (96056) günde birden fazla video 
izlerken, 9620'si de günde bir kere giriş yaptığını belirtiyor. 


© “Ürünlerin kendi web siteleri” satın alımdan önce en çok 
bilgi alınan kaynak olurken, bu portal özellikle teknolo- 
jiürünlerinde daha çok kullanılıyor. En çok başvurulan diğer 
iki kaynak olan internetteki kullanıcı yorumları ve e-ticaret 
siteleri de özellikle teknolojik ürün satın alımında ön plana 
çıkıyor. 

© Kadınlar kozmetik ürünlerinde “internetteki kullanıcı 
yorumları”, “bloglar”, “aile/arkadaş çevresi”ve “sosyal medya 
mecralarındaki fenomenler”den daha fazla bilgi alırken; 
modaalışverişlerinde ise “sosyal medya fenomenlerini” ve 
“ürün kategorisine özel yayın yapan basılı mecraları” dikkate 
alıyor. 


©'Teknoloji ürünleri söz konusu olduğunda; “bireylerin kendi 
deneyimleri” ile “aile ve arkadaş çevrelerinden duydukları"en 
inandırıcı kaynaklar olurken, “internette görülen kullanıcı 
yorumları” inandırıcılık anlamında 3. sırada geliyor. Her 
10 kişiden yaklaşık 4'ü “ürün kategorisine özel yayın yapan 
basılı mecraları (9642)”ve “ürünkategorisine özel yayın 
yapan web sitelerini (96041)” inandırıcı bulurken; Instagram, 
Youtube gibi sosyal medya mecralarındaki fenomenleri 


inandırıcı bulanların oranı 9632 olduğu görülüyor. Bireylerin 
9627'si sosyal medya fenomenleri için “hiç inandırıcı değil” 
ifadesini seçerken, ürün kategorisine özel yayın yapan basılı 
mecralar/web siteleri için bu oran sırasıyla 9012 ve 9013 
olmuştur. Bloglar(9645) vee-ticaret siteleri (9046) de katılım- 
cıların neredeyse yarısı tarafından inandırıcı bulunurken, bu 
oran özellikle erkekler arasında daha yüksek olduğu belir- 
leniyor. 


© “İnternette görülen kullanıcı yorumları” katılımcıların kişisel 


deneyimleri ve aile/arkadaş çevresinden sonra en bilgilendi- 
rici 3. mecra olurken özellikle A SES grubu kullanıcı yorum- 
larını daha bilgilendirici bulmaktadır. Katılımcıların yarısı 
“ürün kategorisine özel yayın yapan basılı mecraları (9053) 
ve websitelerini(9052)” bilgilendirici bulurken websiteler- 
iözellikle erkekler arasında daha yüksek bir skora sahiptir. 
Sosyal medya influencerlarınıbilgilendirici bulanların oranı 
ise 9043 olmuştur. 


©iİnandırıcı ve bilgilendirici olma konusunda “fenomenler/ 


influencerlar” ve'ürüne özel yayın yapan websiteleri/basılı 
mecralar” arasındaki fark daha yüksekken, satın alıma ikna 
etme konusunda bu farkın daha düşük olduğu görülmekte- 
dir. Katılımcıların 9640'ı sosyal medya fenomenlerini ikna 
edici bulurken, bu oran ürün kategorisine özel yayın yapan 
websiteleriiçin 9644, basılı mecra için de 9646 seviyesindedir. 
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SATIN ALMADAN ÖNCE İNCELENEN KAYNAKLAR 


Son3 Ayda Alışveriş Yapılan Katagoriler Bü) Ürün Satın Almadan Önce Ürün Hakkında Bilgi Alınan Kaynaklar (X) 


Kozmetik 


Teknoloji Kozmetik Moda 


Baz: 300 300 300 


Moda 51 45 


Teknoloji 
amm internetteki kullanıcı yorumları 48 41 


Diğer 2 47 45 


Ürünlerin kendi web siteleri 


e-ticaret siteleri 


Satın alındığı belirtilen kategorilerin hangilerinden 31 26 


Z Blog siteleri 
online alışveriş yapılıyor?(96) 


Aile/arkadaş çevrem di a2 
Teknoloji 63 
Ürün kategorisine özel yayın yapan web siteleri (Vogue, 32 31 22 
Moda GOKadın Cosmopolitan, Shiftdelete, Chiponline vb) 
Instagram, Youtube gibi sosyal medya mecralarındaki 35 38 33 
Kozmetik 57 fenomenler 
Ürün kategorisine özel yayın yapan basılı mecralar 19 20 23 
Diğer Vogue, Cosmopolitan, Chip dergileri gibi 
Hiçbiri 


Baz: Tüm katılımcılar (n:300) 

g12 Son 3 ayda aşağıdaki kategorilerin hangilerinden alışveriş yaptınız? 

g13 Satın aldığınızı belirttiğiniz kategorilerin hangilerinden online alışveriş yapmaktasınızr 

414 Ürün satın almadan önce internet üzerinde hangi platformlardan araştırma yapmaktasınız? CD Diategoriter arasında öne çıkan mecralar 


19 


Danla Biliç Orkun Işıtmak Duygu Özaslan Buse Terim Merve Özkaynak (o Berkcan Güven 


Baz: Tüm katılımcılar (n:300) 
g18 Sosyal medya (Facebook, Instagram, Youtube) üzerinden hangi influencerları (çok takipçili kanaat önderleri, sosyal medya fenomenler gibi) takip etmektesiniz? 
g19 Sosyal medya üzerinden ekrandaki influencerlardan (çok takipçili kanaat önderleri, sosyal medya fenomenler gibi) hangilerini takip etmektesiniz? 


24 
16 


33 
22 
LE i 
Ea) 
A g 
Enes Batur Kafalar Orkun Işıtmak Berkcan Güven Burak Oyunda Barış Özcan 
Baz: Tüm katılımcılar (n:300) 


g18 Sosyal medya (Facebook, Instagram, Youtube) üzerinden hangi influencerları (çok takipçili kanaat önderleri, sosyal medya fenomenler gibi) takip etmektesiniz? 
g19 Sosyal medya üzerinden ekrandaki influencerlardan (çok takipçili kanaat önderleri, sosyal medya fenomenler gibi) hangilerini takip etmektesiniz? 
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GARRISON ON MARKET 


> 


paul.garrisonetuck.dartmouth.edu 


Austeja Subaciute 
& Paul Garrison 


Sorun, pazarlamacıların 
en yüksek takipçili 
influencerları tercih edip 
kendi markalarına en 

iyi uyacak influencerı 
seçmemelerinden 
kaynaklanıyor. Influencer 
ve markanın değerleri 
arasındaki kimyanın 
uyuşmaması, markaya 


kardan çok zarar getirebilir! 


The Brand Age / Ağustos 2018 


Influencer Marketing: 
İş müşteriyi kapmakla 


bitmiyor! 


Tüketiciler artık kitle odaklı reklamlar istemiyor. Bunun 
yerine kendilerini ilgilendiren eğlenceli ve tanıtıcı 
içerikleri yeğliyorlar. Böylesi bir değişim, dijital dünyadaki 
nispeten küçük pazar oyuncularının kendilerini büyük 
isimlerin yanına koymaları için eşsiz bir fırsat sunuyor. 


4 Bugün başarıya ulaşmanız için alfa 
kişilerle iletişim içinde olmanız gereki- 

yor. Yani insanların kararlarında etkin 

olacak karar mercilerine ulaştığınız- 
dan emin olmalısınız” diye bahsetmiş E. Keller 
ve J. Berry “The influentials: One American in 
ten tells the other nine how to vote, where to 
eat, and what to buy”adlı kitaplarında. Gelin, 
influencerların markalar için arz ettiği öneme 
ve en iyi influence marketing kampanya 
stratejilerine bir göz atalım. 


Yeni dijital toplum 
Bugün birçok müşteri için birincil bilgi kayna- 
ğı olan sosyal medya büyüyüp geliştikçe pa- 
zarlamacıların kendilerini anlamlı ve cezbedici 
bir şekilde sunmalarına daha çok ihtiyaçları 
var. Tüketiciler artık kitle odaklı reklamlar 
istemiyor. Bunun yerine kendilerini ilgilendi- 
ren eğlenceli ve tanıtıcı içerikleri yeğliyorlar. 
Böylesi bir değişim, dijital dünyadaki nispeten 
küçük pazar oyuncularının kendilerini büyük 
isimlerin yanına koymaları için eşsiz bir fırsat 
sunuyor. Üstelik bütçelerinin düşük olması bu 
duruma bir engel teşkil etmiyor. Pazarlama 
uzmanları, tekliflerini müşterilerin halihazırda 
etkileşim halinde oldukları içeriklere nasıl 
dahil edecekleri hususunda çalışıyorlar. 
Günümüzde dünyanın üçte biri ayda en az 
bir kez sosyal medya kullanıyor. Bu rakamlar 
Avrupa'da 9054 iken Kuzey Amerika'da 9666'ya 
kadar ulaşıyor. Sadece Facebook'un dünya 
çapında iki milyar kullanıcısı mevcut. Sosyal 
medya kullanıcılarının sayısının artışının yanı 
sıra sosyal medya eskisinden çok daha kapsa- 
yıcı bir hal aldı. 2017 yılında Nielsen'in yaptığı 


bir çalışmaya göre 35-49 yaş aralığının oluş- 
turduğu X jenerasyonu, satın alma bakımın- 
dan en güçlü konumda olup sosyal medyaya 
hükmetmekte, sosyal medya sitelerinde haf- 
tada yaklaşık yedi saat harcıyor. Sosyal medya 
siteleri artık yalnızca insanların birbirleriyle 
etkileşime girip eğlendiği mecralar olmaktan 
çıkıp güvenilir birer haber kaynağı, ürünler 
ve hizmetler için itimat edilen bilgi kaynakları 
haline dönüştü. Sosyal medya, pazarlamacı- 
lara müşterileriyle tüm satış işlemi boyunca 
beraber olma olanağı sağlıyor: Müşteriyi 
satışa ikna etmekten başlayıp tüketim sonrası 
değerlendirmelerine kadar. Peki markalar bu 
yeni dijital toplum trendinden nasıl yararla- 
nabilirler? 


Online influencer'ların 

ortaya çıkışı 

Müşterilerin marka tercihi ve internette 
sergiledikleri tavırların arkasında yatan etkileri 
ve sebepleri anlayarak kolları sıvamak çok 
önemli. Tüketicilerin satın alma kararları ve 
marka tercihleri yalnızca işlevsel özelliklerle 
belirlenmez. Bununla beraber markaların 
müşterilerin mevcut veya istenen durumlarıy- 
la ilgilenmeleri çok kıymetli. Müşteriler çoğu 
zaman kendilerini tanımlayan markaları tercih 
ederek o markanın temsil ettiği değerlerle 
özdeşleşmek ister. Bu nedenle bazı markalar 
birer statü sembolüyken diğerleri tüketicisinin 
kişiliğine ve kimlik algısına göre şekilleniyor. 
Sonuç olarak influencerlar ve temsil ettikleri 
markalarla beraber olmaları müşterilerin ken- 
dilerini arzuladıkları değerler ile birleşmesini 
sağlıyor. Hatta bunun için o markayı tüketme- 


lerine gerek bile yok. Örnek vermek gerekirse; 
internette bir Nike kişisi olmak için Nike'ı ve 
influencerlarını sosyal medyada takip edip 
onlarla etkileşmek yetiyor. Bu durumda tek bir 
Nike ürünü bile almanıza gerek yok. 

Influencer marketing yoluyla online ortam- 
larda müşterilerin satın alma tavırları etkilenir 
hale geldi. Ağızdan ağıza pazarlama tekniği 
de bu pazarlama yöntemini destekleyen bir 
unsur oldu. Influencer marketing konsepti 
“Azınlığın Kanunu” prensibiyle çalışmaktadır. 
Bu prensibe göre bir ürünün toplum nezdin- 
de başarıya ulaşabilmesi için özel yetenekli 
belli bir topluluğunun işe dahil olması gerekir. 
Böylelikle marka, iş hedeflerine ulaşabilmesi 
için takipçilerine “markaya özel içerik” sunacak 
influencerlar seçer. Online influencerların 
cezbeden iletişim teknikleri müşteride güven, 
itibar, uzmanlık ve özgünlük algısı oluşturu- 
yor, markaya özel bir içerik tanıtırlarken dahi. 
Hal böyleyken kullanıcıların 9082'sinin online 
influencerların tavsiyesine uyması hiç şaşırtıcı 
değil. Tapinfluence, Nielsen ve Tomoson'un 
yaptığı çalışmalara göre influencer marke- 
ting yatırım getirisi bakımından diğer dijital 
pazarlama yöntemlerine göre 11 kat daha 
başarılı olup yatırılan her dolar için 6,5 dolar 
kazandırmaktadır. 

Bununla beraber pazarlamacıların 9075'i, 
işin en zor kısmının influencer marketing 
stratejileri için en uygun influencerı bulmak 
olduğu konusunda hemfikir. Sorunlar pazar- 
lamacıların en yüksek takipçili influencerları 
tercih edip kendi markalarına en iyi uyacak 
influencerı seçmemelerinden kaynaklanabili- 
yor. Influencer ve markanın değerleri arasın- 
daki kimyanın uyuşmaması, kardan çok zarar 
getirebilir. Inflencer marketingin potansiyel 
risklerini daha iyi anlamak için Nike'ın Tiger 
Woods'la yaşadıklarına bakalım. 

Nike ve Tiger Woods anlaştıklarında her şey 
yolunda gözüküyordu. Her iki marka da (Woo- 
ds'u marka kabul edelim) Enjoyment (Haz) ve 
Vitality (Canlılık) kavramlarını seven müşteri- 
leri hedef almışlardı. Nike saygı, saydamlık ve 
dürüstlük kavramlarının arkasında dururken 
Woods da farklı bir tutum sergilemiyordu: 
“Önemli olan golf sahasında kazanmak değil. 
Önemli olan terbiyeli ve dürüst olmak” Woods 
eşini porno yıldızlarıyla aldattığını itiraf etti- 
ğinde marka değerleriyle ters düşerek mar- 
kasını Power (Güç) ve Recognition (Tanınırlık) 
temalarına kaydırmış oldu. Belki Woods'un 
geldiği konum belli bir kesime hitap etmiş 


İstediğiniz kadar turnuva kazanın, 


ancak sadece en büyük olanları 
kazanırsanız akıllara kazınırsınız. 
Goljte işler bövle yürür. 


Canlılık 


Güç 


Tanınma 


olabilir, ancak böylesi bir durum çoğunluğun 
hoşuna gitmedi. Nike markasına ters düşen 
bu durum, büyük bir finansal kayıp şeklinde 
sonuçlandı. Nike ve diğer iki sponsor “Tiger 
Woods PGA Tour Golf” ve “Gatorade”" 964,3'lük 
bir kayba uğrayarak 6 milyar dolar zarar etti. 
Bu durum kısa dönemde hisse fiyatlarına az 
etki etse de uzun dönemde şirket kaynakları 
ve müşteri algısı bakımından Nike'a ciddi 
zarar verdi. Dolayısıyla markaların influencer- 
larla iş yaptıkları zaman karşılaşabilecekleri 
risk oranını minimize etmek için birtakım 
çalışmalar yapılması gerekiyor. 


Nasıl düzgün 

birliktelik sağlanır? 

Influencer marketing kampanyalarının 

nihai amacı belirlenen hedeflere ulaşmada 
maksimum randımanı sağlamaktır. Genel- 

de pazarlamacılar yalnızca influencerların 
ünlerine ve takipçi sayılarına takılıp kendi 
marka değerlerini ihmal ederler. Bu da bera- 
berinde başarısızlığı getirir. Diğer durumlarda 
ise marka yöneticileri kişisel tercihlerine, 
beğenilerine ve hoşlanmadıkları şeylere göre 
influencer seçimi yapmaktadır. Eğer yönetici, 
müşteri profiliyle markanın hedef kitlesini pa- 
ralele oturtmuşsa başarıya ulaşır. Ne yazık ki 
çoğu zaman influencer kampanyaları marka 
yöneticisinin zevkine göre ayarlanıp müşte- 
rilerin zevkiyle ters, hatta alakasız düşmekte. 
Influencer marketingin gizli tehlikelerinden 
kaçınıp işi başarıya ulaştırmak için üç anahtar 
adım göz önünde bulundurulmalıdır: 


SKANDALDAN SON 


Yeryüzündeki bütün atletlere* ilham 
kaynağı oluyoruz. Daha ölmediyseniz, 
siz de bir atletsiniz. 


Ait olma 


Şeffaflığa ve ahlaki değerlere önem 
verdiğini belirten ancak bunları hayata 
geçiremeyen bir marka. 


1. Markanın bulunduğu yere karar vermek: 
Marka neyle ilgili ve hangi değerleri temsil 
ediyor? 

Aşağıda gösterilen psikografık boyutlar hari- 
tası, bir markanın değerlerinin ne olduğunu 
belirlemede kullanılan basit ve etkili bir 
araçtır. 

Bir marka bir veya birden fazla boyutla 
tanımlanabilir. Yine de her zaman dominant 
bir boyut varken diğer boyutlar onu destekler 
konumda olur. 

« Enjoyment (Haz): neşeli, canlandırıcı, 
kısıtlanmamış, dürtüsel, yaratıcı. 

» Convivality (Eğlence): iyimser, insanlarla 
kolayca geçinebilen, cana yakın, arkadaş 
canlısı. 

» Belonging (Ait olma): işbirlikçi, aile değer- 
lerine önem veren, samimi ve sempatik. 

» Security (Güvence): sade, sakin, içe dönük, 
pratik, haysiyetli, güvenilir. 

». Control (Kontrol): kendini disipline edebi- 
len, olgun, düzenli, dakik. 

» Recognition: şık, sofistike, öne çıkan, özel. 

* Power (Güç): lider, rekabetçi, güçlü 

» Vitality (Canlılık): maceracı, yaratıcı, yenilik- 
çi, cesur, iddialı. 

Çağdaş ve modern markaların genelde 
Power-Belonging ekseni üzerinde konumlan- 
dırıldığını, geleneksel markaların ise bu ekse- 
ninin altında konumlandırıldığını not etmek 
gerekir. Benzer şekilde diğerlerinden daha 
geniş kitlelere hitap eden şirketlerin Enjoy- 
ment-Control ekseninin sağ yarısında, diğer 
daha az kapsamlı olanların ise solda olduğuna 
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dikkat çekelim. Aynı araç, influencerların po- 
tansiyel iş birliklerinin ne olacağı konusunda 
da fikir verebilir. Markanın ve influencerların 
nerede durduğunu bilerek ulaşmak istediği- 
miz hedeflere hangi iş birlikleriyle en verimli 
şekilde gidilebileceği hakkında konuşabiliriz. 


2. İş birliği yaparken hedef belirlemek: Kime 
ulaşmak istiyoruz? 

Mevcut durum belirlendikten sonra ikinci 
adımımız influencer marketing kampanyası- 
nın hedeflerini belirlemek olmalı. Farkındalık, 
sosyal medya katılımı ya da satış büyümesi 
gibi konularda konuşabilsek de, ilk cevapla- 
mamız gereken sorun iş kaynağı olacaktır: 
mevcut hedef kitle (farming) ve diğer hedef 
kitle (hunting). Influencer marketingin önemli 
bir avantajı da mevcut müşterilerinize odak- 
lanırken yeni müşteri avına çıkabilmenize de 
olanak sağlamasıdır. Bunu yaparken her iki 
müşteri grubuna da bağlı ve alakadar kalıp, 
markanın özünü bozmamak gerekiyor. 


3. İyisi mi gelin, markanızın mevcut ko- 
numuyla paralel bir influencerla çalışıp iş 
hedeflerinize ulaşın. 

Promosyon kampanyalarının hedeflerine 
bağlı olarak iki farklı yaklaşım stratejileri 
benimsenebilir. Markanın mevcut müşterileri- 
ni hedeflerken marka ve influencer değer- 
leri arasında kurulacak maksimum uyum, 
markanın konumunu korumada ve müşteri 
bağlama sayısında artış sağlanması açısından 
büyük önem arz eder. Eğer kampanyanın 
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öncül hedefi markayı başka bir alana taşımak 
veya hedef kitleyi genişletmekse, o zaman 
arzulanan marka değerlerini temsil edebile- 
cek influencerlar seçilmelidir. Aynı zamanda, 
markanın imajına zarar gelmesini ve mevcut 
müşterinin yabancılaşmasını önlemek için en 
azından markanın mevcut değerleri ve influ- 


encerın yeni değerleri arasında belli bir düzen 


anlaşması yapılmalıdır. 


Örneğin; Belonging kavramına değer veren 


geleneksel bir markanın yine Belonging 

ile özdeşleşen bir influencerla çalışması ve 
Conviviality & Security gibi kavramlarla bu 
çalışmasını desteklemesi mevcut hedef kitle 


için oldukça anlamlı bir izlenim oluşturacaktır. 
Eğer amaç markanın zihinlerde oluşturduğu 
algısını gençleştirip daha genç ve dinamik 
hedef kitleye ulaşmaksa, o zaman Vitality ve 
Enjoyment odaklı bir influencerın dahil olması 
mantıklı olacaktır. Yine de Belonging kısmının 
korunarak verilmek istenen mesajların alaka- 
sız bir hal alması önlenmelidir. 


Bonus İpucu! 

Bir markanın influencerıyla sahip olması 
gereken fikir birliği olmazsa olmazdır, 
ancak diyeceklerimiz bitmedi. Müşterilerin 
arkadaşlarından, akrabalarından ve sosyal 
medyadan edindikleri bilgiler onlara sıra- 
dan bir reklamdan daha cazip gelmektedir. 
Bu nedenle bir influencerın marka içeriğini 
arkadaş canlısı ve samimi bir biçimde 
sunması şirketin ekmeğine yağ sürer. Bu 
şekilde influencer marketing kampanya- 
ları sıradan bir reklamdan ziyade kulaktan 
kulağa gelmiş güvenilir bir iletişim kaynağı 
olarak algılanır. Markalar ve influencerlar 
arasındaki fikir ve değer birliği organik bir 
içerik entegrasyonu sunar. Marka içeriğinin 
sanki influencerların kendilerine âit bir 
içerik olarak algılanması kritik derecede 
önem arz eder. 

Markanın değerlerinin ne olacağı kararlaş- 
tırdıktan sonra, influencer marketing kam- 
panya hedefleri belirlendiğinde influencerları 
markaya dahil edin. Zaman verin ki işlerine 
dört elle sarılıp ihtiyacınız olan influencer 
sihrini şirketinize yapsınlar. M 
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Dijital reklamlarınız, açık hava reklamlarınız kadar etkili. 
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Lidyana.com Kurucusu 
Hakan BAŞ 


Sosyal medyada saldırgan anonim hesaplar günümüzün bir gerçeği, söz konusu iş 
dünyası liderleri olduğunda popülerlikleri neticesinde onların başı bizden daha fazla 
ağrıyor. Hakan Baş, ilk başlarda bu kişilerin yazdıklarını yanıtladığını belirtse de zamanla 
sinirleri bozulduğu ve önüne geçemediği için çözümü block'lamakta bulmuş. 


Elif Tütüncü 


enç, dinamik, vizyoner, başarılı bir iş adamı... Bu kelime- 

ler günümüz iş dünyasında parmakla sayılacak kadar az 

sayıda kişiyi akıllara getiriyor, Hakan Baş da o isimlerden 

biri. Büyük bir çoğunluk onu özel hayatındaki birlikteli- 
ğiyle tanısa da, iş dünyası onun ismine yıllardır aşina. Peak Games, 
Krombera, Berabera, Lidyana.com onun başta bahsettiğim sıfatları 
hakkıyla taşımasının eseri. Hakan Baş, henüz genç yaşında olmasına 
rağmen belki de birçok yöneticinin sahip olamayacağı tecrübeye 
sahip bir iş lideri. 

Vakti de haliyle her yönetici gibi kısıtlı ancak teknolojinin ve inovas- 
yonun iç içe olduğu bunca şirketin yöneticisi Baş'ın, sosyal medyada 
yer almaması düşünülemezdi. Hatta yer almak bir yana dursun; 
Facebook kurulduğu yıl ilk olarak, Hakan Baş'ın da eğitim gördüğü 
Cornell'in içinde bulunduğu 8 okulda aktifti. Yani Baş, Facebook'la 
birçoğumuzdan daha erken tanışıp yerini alanlardan. Sonrasında 
Twitter, Instagram derken sosyal medyanın içinde buluyor kendisini. 
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Sosyal platformlarda yer almayı seviyor, bunun yanı sıra kendine has 
bir kullanım tarzı da bulunuyor. Sosyal medyadan gündemi sıkı takip 
ediyor ama çok paylaşım yapmıyor, paylaştığında da story sayısı diğer 
kullanıcılar gibi 20'leri bulmuyor :) Tabii her yöneticinin başına gelen 
tüketici talep ve şikayetleri bu mecralarda onun da kapısını çalıyor. 
“Müşteri memnuniyeti konusunda çok hassasım, muhakkak ilgili kişiye 
yönlendiriyor ve sonrasında takibini yapıyorum” diyor. Olumsuz yo- 
rumlara gelince; iyi niyetli, saygı çerçevesinde ve haklı olan eleştirileri 
değerlendiriyor ama sosyal medyanın “saldırgan anonim hesaplar” 
gerçeği hepimiz gibi onu da rahatsız ediyor. Gerek memnuniyetsiz 
müşteriler ve amaçsız troll hesaplar, gerekse SuperMassive'in rakiple- 
rinin taraftarları, onu zaman zaman birazcık sinirlendiriyor. Başlarda 
kendisine gelen mention'ları yanıtlayan Baş, durumun önüne geçeme- 
yeceğini anladığında görmezden gelmeye başlamış ve kendince bir 
sosyal medya stratejisi oluşturmuş. Online Yöneticiler köşemizde bu ay 
Hakan Baş'ın sosyal medya serüvenini kendisinden dinliyoruz. 


Nasıl başladı sosyal medya maceranız? İlk 
olarak hangi platformu kullandınız? Şu an 
hangi platformları aktif olarak kullanıyor- 
sunuz? 

İlk olarak Facebook'u kullandım. Cornell 
Üniversitesi'nde okuyordum, Facebook o 
dönemde kuruldu. Başta 8 okulda kulla- 
nılıyordu, Cornell de bunlardan biriydi. 
Sonrasında Twitter ve Instagram çıktı, onları 
kullanmaya başladım. Instagram'ı casual, 
Twitter'ı daha business olarak kullanıyorum. 


Ne tür paylaşımlar yapıyorsunuz daha 
çok? Her platformun kullanım amacı farklı, 
sizin de her platforma yönelik farklı bir 
kullanım stratejiniz bulunuyor mu? 
Aslında belli bir stratejim yok ancak kulla- 
nım tarzı olarak işimle alakalı bir duyuruyu 
veya kendi naçizane görüşlerimi Twitter'da 
paylaşıyorum. Instagram'da da daha çok 
günlük hayatımdan veya gittiğim konfe- 
ranslardan paylaşımlar yapıyorum. Sahibi 
olduğumuz espor takımının maçlarının du- 
yurusu ve kazandıkları maçlardan sonrasın- 
da tebrik amaçlı paylaşımlar yapıyorum. 


Twitter'da da oldukça aktifsiniz. Twitter 
hesabı açmanızın sebebi ne oldu? 
Teknoloji ve internetteki gelişmeleri zaten 
takip eden biriyim. Twitter'ı ilk açıldığında 
“nedir, ne değildir?” diyerek kullanmak 
istemiştim. Aynı zamanda kendi ismime 
ait kullanıcı adını da kimse kapmasın diye 
açtım (gülüyor). 


Sizden önce isminizin alındığı oldu mu hiç? 
Haberim olduğu an aldığımdan henüz 
karşılaşmadım. Başta Twitter'ın ne olduğu- 
nu anlayabilmek için açmıştım ancak daha 
sonrasında kullanım şeklim zamanla evrildi. 
Şu an için işimle alakalı paylaşımlar yaptığım 
veya insanların girişimcilik, Lidyana, Super- 
Massive, Bitlo ile ilgili soruları olduğunda 
bana ulaşabilecekleri ve benim de cevap 
verebileceğim bir platform olarak kullanma- 
ya başladım. 


Anonim hesaplar sinir bozuyor 
Bensu Soral ile olan birlikteliğinizle de 
gündemde yer buluyorsunuz. Ancak benim 
gözlemleyebildiğim kadarıyla özel haya- 
tınızı ve iş hayatınızı sosyal platformlarda 
oldukça dengeli biçimde idare ediyor- 
sunuz. Bu dengeyi nasıl sağlıyorsunuz? 
Çünkü biliyorsunuz günümüzde birçok 
yönetici işinden ziyade özel hayatıyla 
gündeme geliyor... 

Yaptığım işlerden dolayı; bana çok sayıda 
tweet geliyor. Örneğin Lidyana'da üründen 
memnun kalmayan bir müşteriden veya 
SuperMassive'in yenilgisinin ardından rakip 
taraftarlardan... Bu noktada uyguladığım bir 
stratejim var, troll olanlara cevap vermemek. 
Kullanıcılar anonim isimlerle hesap açıp 
istediklerini yazabildikleri için troll hesapları 
ciddiye almamak gerekiyor. Bu tür kullanıcı- 
ları genellikle block'luyorum. 


Block'ladığınızda tepki almıyor musunuz? 


Olumsuz bir görüntü oluşmuyor mu? 
Görmüyorum yapıyorlarsa da. Diğer türlü 
mention'lara girdiğimde yazılan şey tekrar 
karşıma çıkabiliyor. Tekrar gördüğümde sini- 
rim bozuluyor ve cevap verme potansiyeli- 
min oluşmaması için block'layıp görmemeyi 
tercih ediyorum. Ancak kim olduğu belli 
olan birinin eleştirisi mantıklı ve haklıysa 
cevap vermeye çalışıyorum. 


Daha öncesinde yaşadığınız bir kriz oldu 
mu bu konuda? 

Espor takımımızın maçı vardı, rakip takımın 
taraftarları sahte hesaplar açıp bana saldırı- 
da bulunuyorlardı. Cevap verdiğim oluyordu 
ama sonra baktım kim olduğu belli değil ve 
bu durumun önüne geçilemiyor. 


Tweet atmadan önce yanlış anlaşılmaktan 
kaygılanıp yazıp yazıp sildiğiniz oluyor 
mu? 

Ben Türkçe dil bilgisi anlamında oldukça 
iyiyim. Bu yüzden attığım mesajlar açık, 
anlaşılabilir ve direkt. Sadece ortada bir 
belirsizlik olduğunda mesajı isteyen istediği 
tarafa çekebiliyor. 


Hesaplarınızın yönetimi için birlikte 
çalıştığınız veya destek aldığınız bir sosyal 
medya ekibiniz ya da danışmanınız bulu- 
nuyor mu? 

Kişisel hesaplarımı kendim yönetiyorum. 


Takipçilerinizden paylaşımlarınıza yönelik 
sizi güldüren veya şaşırdığınız, aldığınız 
enteresan bir yorum ya da tepki bulunuyor 
mu? 

Bazen parodi hesaplar açılıyor. Biri, “Bakan 
Has”(©bakanhas) kullanıcı adıyla bir hesap 
açmış, benim profil fotoğrafımı da ters 
şekilde koymuş. Ama kötü niyetli değil 
yaptığı, daha çok troll, güldürme amaçlı. 
Mesela ben SuperMassive'in Bahçeşehir 

ile anlaştığını duyuruyorum, o da “Harran 
Üniversitesi ile görüşmelerimiz devam 
ediyor” diyor (gülüyor). Ancak enteresan 
bir şekilde bazı insanlar o hesapları ben 
zannedebiliyor, bir iki defa oldu. Bahçeşe- 
hir Üniversitesi'ne toplantıya gittiğimde 
biri “böyle bir şey yazmışsınız” demişti. Ben 
de tesadüfen gördüm, alakam olmadığını 
söyledim. 


Bensu Soral da çok seviliyor ve oldukça 
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ONLINE YÖNETİCİLER 


büyük bir hayran kitlesine sahip. Onun 
hayranları tarafından nasıl bir ilgi görü- 
yorsunuz bu mecralarda? 

Bazen “abi Bensu Abla'ya bir mesajım var, 
iletebilir misin?” “Sevgilimin doğum günü 
için bir video çekebilir mi?” diyorlar. Çok 
büyük bir hayran kitlesi olduğu için beni 
sevmeyenler de var tabii, beraber olduğu in- 
san olduğumdan dolayı. Ama ben özellikle 
Twitter tarafındaki paylaşımlarımı ilişkimden 
bağımsız yönetiyorum. Instagram'da da özel 
günlerde paylaşım yapıyorum. Zaten Instag- 
ram'da çok paylaşım yapan biri değilim. Maç 
günleri story'ye duyuru koyuyorum. Ama 
günlük hayatımda “bugün bunu yaptım, şu 
an bu cafedeyim” gibi bir kullanım şeklim 
yok. Bunun için vakit de yok ve duruş olarak 
da böyle bir yapıda değilim. 


Sosyal medya kullanıcıları platformlarda 
marka yöneticisi görür görmez markay- 

la yaşadıkları olumsuz bir durum varsa 
ona aktarıyorlar. Siz nasıl bir yaklaşım 
sergiliyorsunuz tüketicilerden şikayet 
aldığınızda? 

Kullanıcılar Lidyana'nın kurucusu olduğumu 
gördüklerinde “işim daha kolay çözülür” 
diyerek bana ulaşıyorlar herhalde. Müşteri 
memnuniyeti konusunda oldukça titizim, 
görür görmez müşteri hizmetlerimize veya 
sosyal medya yöneticimize yönlendiriyo- 
rum. Onlar cevap yazıyorlar. Direkt muhatap 
olmamaya çalışıyorum. Çünkü Lidyana'nın 
kendi CEO'su ve yönetim kurulu var, ben 
kurucusu ve dışarıdan yatırımcısıyım. Şu an 
operasyonun içerisinde olmasam da gelen 
bir sorunun çözülmesi için mutlaka takipte 
oluyorum. 


Peki bir günlüğüne bir sosyal medya plat- 
formunun yöneticisi olsanız kim olmayı 
tercih ederdiniz ve bu platformda neleri 
değiştirirdiniz, neler yapardınız? 
Gözlemlediğim kadarıyla şu an en çok kulla- 
nılan platform Instagram, yöneticisi olsaydım 
anonim hesapların kapanmasını sağlardım 
(gülüyor). Çok fazla gürültü ve yanlış bilgi var. 
Ben bugün kötü niyetli biri olsam, herhangi 
biri veya herhangi bir şirket hakkında bir 
şeyler yazsam bunu çok rahat kriz haline ge- 
tirebilirim. Dolayısıyla eğer böyle bir gücüm 


olsaydı bütün anonim hesapları silerdim 
herhalde. Kötü niyetli insan her şeyi yapabilir 
ve sosyal medyada anonim kullanıcıya izin 
verilmesi bu duruma biraz da zemin hazırlı- 
yor. Kendi ismi soyismi belli olan kullanıcı da 
bunu yapabiliyor ancak en azından daha de- 
likanlı bir şekilde yapıyor. Onu ister muhatap 
alırsınız ister almazsınız, ama en azından kim 
olduğu belli. Başka bir fotoğraf kullanan, kim 
olduğu belli olmayan biri bir şey yazdığında 
canınızı sıkabiliyor tabii ister istemez. 


Linkedin'i nasıl kullanıyorsunuz? 

Linkedin profesyonel anlamda gerçekten 
sevdiğim bir platform. Linkedin'de anonim 
hesaplar yok, herkesin eğitim durumunu, 

iş geçmişini görebiliyorsunuz. Espor için 
sponsorluk görüşmelerimizde de ulaşmak 
istediğimiz markaların pazarlama müdürle- 
rinin listesini çıkarıp onlara ulaşabiliyoruz. 
Profesyonel anlamda erişilebilirliği sağlıyor. 
Ben bugün x bir bankayla iş birliği yapmak 
istiyorsam orada doğru kontağın kim oldu- 
ğunu bulmak Linkedin'de çok daha kolay. Bu 
yüzden Linkedin diğer platformlara nazaran 
bizim için en faydalı olanı. 


Platformları tek kelimeyle tanımlamanız 
gerekseydi neler söylerdiniz? 
Linkedin—Profesyonel 

FacebookYakın dostlar ve akrabalar 
TwitterBilgi takibi 

Instagram—Hayat 


Like'lar yanlış anlaşılabiliyor 
Sosyal medyada dolaşırken yanlışlıkla bir 
şeyleri beğenmekten çekiniyor musunuz? 
Instagram'ın ilk açıldığı dönemlerde takip 
ettiğim kişiler, onların tüm paylaşımlarını 
like'lamamı bekliyor sanıyordum. Hatta bazı 
arkadaşlarım “son 20 fotoğrafımın hiçbirini 
like'lamamışsın, aramız mı kötü?” diyordu 
(gülüyor). Sonrasında like'ladığınız zaman 
yanlış anlaşılabilecek bir durum oluşabilece- 
ğini fark ettim. Çekilen fotoğrafın kompo- 
zisyonu güzelse ya da örneğin çok sevdiğim 
bir dostumun oğlunun doğum günüyse li- 
ke'liıyorum. Eskiden timeline'ı aşağı çekerken 
daha ne olduğuna bakmadan “like, aşağı, 
like, aşağı, like..” şeklinde ilerliyordum. Son- 
rasında dışarıdan insanların sizin like'larınızı 


farklı yorumlayabileceğini gördüğümde 
daha dikkatli kullanmaya başladım. 


Twitter da like konusunda 

zaman zaman risk barındırıyor... 
Twitter'da genellikle daha sonrasında 
bakmak istediğim tweetleri favlıyorum, 
kaydetme özelliği gibi kullanıyorum aslında. 
Ya da sektörden abilerimiz özlü bir söz yaz- 
dığında “abi gördüm, iyi demişsin” demek 
için like'liyorum (gülüyor). 


Peki tecrübeleriniz doğrultusunda sizce 
bir yönetici sosyal medya hesaplarını nasıl 
kullanmalı, bu platformlarda nasıl yer 
almalı? 

Sosyal medyada yapılan paylaşımlar sizin 
imzanızı taşıdığından dolayı yanlış anlaşıla- 
bilecek, farklı yönlere çekilebilecek mesajlar, 
bu yüzden dikkatli olmakta fayda var. Belki 
herkes yapmıyordur ancak şunu yapıyorum; 
bir program var istediğiniz tarih aralığına ait 
tweet'lerin hepsini silebiliyorsunuz, mesela 
zaman zaman bunu yapıyorum. Bunun 
sebebi sonuçta sosyal medyada yıllardır yer 
alıyorum ve Twitter'ı 8 yıldır falan kullanı- 
yorum herhalde. Bir anlık kızgınlıkla yazıp 
unuttuğum, şu an belki hayat görüşümün 
değiştiği ya da o zamanki dönemle ilgili 
söylediğiniz bir cümle o günkü konjonktüre 
göre çok önemlidir, bugün o kelime farklı 
yerlere çekilebilir. Başıma bu anlamda bir 
şey gelmedi ama tek tek de binlerce tweet'e 
bakmaktansa toplu halde siliyorum. 


Son olarak, sizin takip etmemizi önerebi- 
leceğiniz, hem dünyada hem ülkemizde 
severek takip ettiğiniz sosyal medya kulla- 
nıcıları kimler? 

Bizim sektördeki Türk yöneticilerin hemen 
hepsiyle dost olduğumuz için onlarla ilgili 
olan biteni kendi aramızda telefonda, What- 
sapp'ta konuşuyoruz. Yurt dışında Elon Musk, 
Jeff Bezos, Mark Zuckerberg gibi herkesin bil- 
diği teknoloji lideri isimleri takip ediyorum. 
Ben Horowitz, Marc Andressen var benim 
çok sevdiğim ve takip ettiğim isimler. Bunun 
dışında Wired, Tech Insider gibi haber portal- 
larını takip ediyorum. Çok fazla tutmamaya 
çalışıyorum benim için önemli olan gelişme- 
lerin gözümden kaçmaması için. B 
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MARKİZ PATENT 


MARKİZ PATENT, sınai haklar olarak 
adlandırılan marka, patent ve endüstriyel 
tasarım tescil işlemleri konusunda gerekli 
işlemlerin doğru, hızlı ve ekonomik bir 
şekilde gerçekleştirilmesini sağlamak 
amacıyla kurulan, gerek yurtiçi 

gerekse yurtdışında hizmet 

veren bir danışmanlık 


firmasıdır. 


25 yıllık tecrübeyle yurtiçinde kendi uzman 
kadrosu ve teknolojik altyapısı ile hizmet 
veren Markiz Patent, yurtdışındaki işlemler 
için de yurtdışındaki patent vekili partnerleri 
ile koordineli olarak çalışmaktadır. 


» Marka 
» Patent 


». Endüstriyel Tasarım 


MARKİZ PATENT LTD. ŞTİ. 
Barbaros Bulvarı No: 66 K.3 D.9 Beşiktaş - İstanbul 


Tel: 0(212) 347 62 55 (Pbx) Fax: 0(212) 34/7 64 60 
www.markizpatent.com.tr 
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SUMMER, HITS 2017 
YAZIN SEVİLEN MARKAL 


Xsights Araştırma ve Danışmanlık Şirketi'yle bu yıl 
üçüncüsünü gerçekleştirdiğimiz Yazın Sevilen Markaları 
araştırmasıyla, yaz mevsiminde tüketicinin kalbini kaz 
markaları, reklamları, tatil beldelerini ortaya koydu 


ıcağıyla, deniziyle, kumuyla, güneşiyle ve festivalleriyle bir 
yaz mevsimini daha geride bırakmak üzereyiz. Yaz denilince 
aklımıza hangi duygular geliyorsa, bu dönemde yapılan 
pazarlama faaliyetleri de bu duygular üzerine şekilleniyor. 
Yazın neşesini, sıcaklığını ve enerjisini reklamlarıyla ve kampanyala- 
rıyla tüketiciye hissettirebilen markalar, yaz mevsimini fırsata çevirip 
onların gönlündeki tahta oturuyor. The Brand Age olarak Xsights 
Araştırma ve Danışmanlık Şirketi'yle bu yıl üçüncüsünü gerçekleştirdi- 

ğimiz “Summer Hits 2018: Yazın Sevilen Markaları” araştırmasıyla, yaz y' 
mevsimini kampanyalarıyla en iyi anlatan reklamları ve markaları, di- 
ğer bir tabirle tüketicinin gönlündeki yaz markalarını ortaya koyduk. 
Araştırmaya göre yaz mevsimi tüketicide sıcaklık, tatil, mutluluk ve 
neşe duygularını uyandırıyor. Dönemsel pazarlama faaliyetleri için de 
bu duyguların etrafına bir pazarlama stratejisi inşa etmek gerekiyor. 


XSsıGHTS 


Xsights Araştırma 
ve Danışmanlık, 04- 
19 Temmuz 2018 
tarihleri arasında 
online araştır- 

ma yöntemiyle 
Xsights'ın online 
araştırma platfor- 
mu olan Türkiye'nin 
Sesi Paneli'nde 
(Www.turkiyenin- 
sesipaneli.com) 
araştırmayı gerçek- 
leştirmiştir. “Yazın 


Sevilen Markaları” 
araştırmasına saha 
süresi içerisinde 
İstanbul, Ankara 
ve İzmir başta 
olmak üzere 20 
ilden toplamda 
309 kişi katılmıştır. 
Demografik sorular 
dışında açık uçlu 
olarak sorulan so- 
rular çerçevesinde 
cevaplar kodlanmış 
ve sayısal olarak 
sonuçlar sunul- 
muştur. Demogra- 
fik gruplar arasında 
tespit edilen 
anlamlı farklılıklara 
soru bazında deği- 
nilmiştir. Örnek- 
lemi kadınlar ve 
erkekler yarı yarıya 
oluşturmaktadır. 
Yaş ortalaması 
30,5 olan bu kişiler 
9651'i C1C2, 9036'si 
DE ve geri kalan 
96013'lük kesim 

AB SES grubuna 
mensuptur. 


Yaz diyince akla “sıcak” geliyor 


Yaz mevsimi akıllarımıza birçok duyguyu ve kavramı getiriyor. Bu duygular kişiye göre değişebilse de 
“sıcaklık” diye bir gerçek var ki kış aylarında her ne kadar özlüyor olsak da, yaz geldiğinde zaman zaman 
bıkabiliyoruz. Yaz mevsimi denildiğinde insanların aklına sıcak (9620), tatil (9617) ve mutluluk (9617) ve yaz 
mevsiminin olmazsa olmazı deniz (961 1) geliyor. Deniz, kadınlar nezdinde (9620) erkeklere kıyasla (962) 
daha çok ön plana çıkıyor. 


Vazgeçilmeyen yaz ürünü: Güneş Gözlüğü! 

Üç tarafı denizlerle çevrili, yıl boyunca güneş alan bir yarımada ülkesi olan Türkiye'de, yazın alışveriş liste- 
sinin olmazsa olmazlarının başında güneş gözlüğü (9622) geliyor. Bunu güneş kremi, güneş yağı (9619) ve 
yazlık kıyafetler (9619) takip ediyor. Yazın alışveriş listesinin olmazsa olmaz diğer ürünleri ise mayo-bikini 

(9618) ve terlik-sandalet (9618) olarak karşımıza çıkıyor. 


Yaz mevsimi Algida'dan soruluyor 


Hiç şüphesiz ki her mevsimin kendine özgü sembolleri var; papatyalar baharı, kestane kışı, güneş ve deniz 
ise yaz mevsimini simgeliyor. Araştırmamızın katılımcılarının 9618'i yaz mevsiminin rengini, sıcaklığını ve 
enerjisini reklam ve iletişim çalışmalarıyla en iyi anlatan marka olarak Algida'yı seçiyor. Algida'yı Coca-Co- 
la (968) takip ediyor. Algida'yı seçen kadınlar 9626 ile erkeklerden açık ara farkla (9626) öne çıkıyor. 


Yazın Vazgeçilmez Ürünleri & En İyi Anlatan Marka 


* Kadınlar (9629), erkeklere (267) kıyasla anlamlı olarak daha fazla mayo, bikini cevabını vermiştir. Şort cevabı, 
Erkek katılımcılar (2622) nezdinde kadınlara (963) göre anlamlı olarak yüksek çıkmıştır. 

* Yazi eniyi anlatan marka Algida (9618) olarak belirtilmiştir. Algida diyen katılımcılar arasında kadınlar (9626), 
erkeklere (2410) kıyasla anlamlı olarak ön plana çıkmıştır. 


Yazı En İyi Anlatan Markalar X 


Yazın Vazgeçilmez Ürünleri X 


Güneş kremi, gür g 
Yazlık kıyafetler mmm) 19 
Mayo, bikimi  JSSEMNMMMNMMMMMN 15 
Terlik, sandalet mmm 18 
Dondurma fı, 15 
Tişort hmmm 13 
Şort hmmm 12 


Karpuz m 4 Ets tur 
Deniz havlusu Ea 4 
Şapka m 3 
Deodorant, parfüm m 3 Cornetto 4 
Diğer fazl 4 


Fikri yok / bilmiyorum WEN ? sİilL E — 
lin 4 İlk 5 marka grafiğe dahil edilmiştir 


Kategori bazlı yazı en iyi anlatan markalar 


Yaz mevsiminin gelişi markalar açısından da yeni iletişim faaliyetlerinin doğmasını gerekli kılıyor. Katılım- 
cılara on yedi kategoride, yazın sıcaklığını, enerjisini ve neşesini en iyi anlatan markaları sorduk. 
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ARAŞTIRMA 


Serinleten markalar ön plana çıkıyor 


Yaz denilince sıcağın da etkisiyle serinleten markalar öne çıkıyor, Dondurma kategorisinde, tüketiciler nezdinde “Yaz mevsiminin 
kralı” olarak adlandırabileceğimiz Algida (9656) katılımcıların yarısından fazlası tarafından yaz mevsimine en uygun dondurma 
markası olarak ön plana çıkıyor. Ayrıca, 9629'u ise yine Algida'nın alt markaları olan Magnum, Cornetto ve Carte dor'u yazı en iyi 
anlatan marka olarak belirtiyor. Elde ettiğimiz sonuçlar da gösteriyor ki, Algida'nın en büyük rakibi: kendisi! 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


* Katılımcıların 9656'si yazı en iyi anlatan dondurma markası olarak Algida demiştir. 29'u ise yine Algida'nın alt 
markalari olan Magnum, Cornetto ve Carte d'or'u yazı en iyi anlatan marka olarak belirlemiştir. 
* o Katılımcılar nezdinde Coca Cola (96 35) yazı en iyi anlatan içecek markası konumundadır. 


Dondurma Markaları 46 İçecek Markaları X6 il 


Magnum 


Cornetto 


Panda 
ETKEMYLEĞNEĞKİN YAP, 


Carte dor Uludağ 7 ANINDA YALCIDAYKAZAN, k 


ci > 
V 


ALGIDA 


*İlk S marka grafiğe dahil edilmiştir. 


Yazın da mutluluk Ülker'de! 


Yaz mevsimini en iyi anlatan içecek markası ise Coca-Cola (9633) oluyor. Katılımcıların yaz mevsimine en uygun bulduğu yiyecek 
markasının ise Ülker” (9611) olduğunu görüyoruz. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


Yiyecek Markaları X 
- BN: 
Hedef kitlenin en çok belirttiği yiyecek markası 


Ulker'dir (9611) 


Burger King 


Algida ET 7 


*llk 5 marka grsfiğe dahil edilmiştir. 
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Ön plana çıkan giyim ve ayakkabı markaları 


Yaz mevsiminin gelmesiyle, giyim ve ayakkabı tercihlerimiz de mevsime uygun olarak değişiklik gösteriyor. Nike (9624) tüketicinin 
gönlünde, kendi kategorisinde yazın sıcaklığını, enerjisini ve neşesini reklam ve iletişim çalışmaları ile en iyi anlatan marka konu- 
muna geliyor. Nike'dan sonra ise FLO (9616) bu kategoride yaz mevsimini en iyi anlatan ikinci marka olarak seçiliyor. Erkekler 9633 
ile Nike, kadınlara göre daha çok seviyor. FLO ise kadınların daha çok tercih ettiği ayakkabı markası oluyor. Giyecek kategorisine 
geldiğimizde ise; LCW (9620) katılımcılar nezdinde yaz mevsimini en iyi anlatan giyim markası tahtına yerleşiyor. Koton ise kadın- 
lar için erkeklere kıyasla daha çok akla gelen marka oluyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


Yazı en iyi anlatan ayakkabı markası Nike'dır (9624). Nike, erkek katılımcılar (9633) nezdinde kadınlara göre 
(9616) anlamlı olarak yüksek çıkan ayakkabı markası iken, Flo ise kadınlar nezdinde (9625) erkeklere kıyasla 
(267) anlamlı olarak yüksek çıkmıştır 

LCW (9620) katılımcılar nezdinde yaz mevsimini en iyi anlatan giyim markasi konumundadır. Koton kadınlar 
nezdinde (9622) erkeklere kıyasla (X8) anlamlı olarak daha fazla belirtilen markadır. 


Giyim Markaları W Ayakkabı Markaları W — 


Koton my 15 Flo 16 
NN » 
EE: 


LCW 


Defacto 


Hotiç Eğ 5 
Penti EJ 6 İnci Bİ 4 


*ilk 5 marka grafiğe dahil edilmiştir. 


Mavi 


Yazın otomobili: Mercedes! 


Reklam ve iletişim faaliyetlerine büyük önem veren otomobil markalarının başında gelen Mercedes-Benz (9021), katılımcılar 
nezdinde rakiplerini sollayarak yaz mevsimine en uygun otomobil markası olarak belirleniyor. Mercedes'i otomobil tutkusu daha 
fazla olan erkekler 9635'lik bir oranla kadınlardan daha çok seviyor. Yaz dönemindeki iletişim faaliyetlerini, tüketicilerine tatil imkanı 
oluşturmak için çaba gösteren bankaların kategorisine geldiğimizde, Garanti Bankası (9625) yazın en sevilen banka markası oluyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


* Hedefkitlenin en çok belirttiği banka Garanti Bankası'dır (9625), 
* Mercedes erkekler nezdinde (635) kadınlara kıyasla (48) anlamlı olmakla birlikte ön plana çıkan otomobil 
markasıdır 


Bankalar X Otomobil Markaları 96 > ai 


Lİ 
Mi 
mi 


Akbank izEsij 16 


Ziraat Bankası 10 Volkswagen 


İş Bankası 10 BMW 


Yapı Kredi Bankası Esi 10 Fiat 


Ik 5 marka grafiğe dahil edilmiştir 
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ARAŞTIRMA 


Başlasın tadilatlar! 


Yaz geldiğinde temizlikler, tadilatlar ve boya badanalarda ardı ardına diziliyor. Boya kategorisine göz attığımızda, Filli Boya 
(9639) katılımcıların yarısı gibi büyük bir oranla yaza en uygun boya markası olarak seçiliyor. Yaz mevsimi ile birlikte kozmetik ve 
kişisel bakım ürünlerine olan talep de artıyor. Katılımcılar nezdinde Loreal (9017) yazı en iyi anlatan kozmetik markası oluyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


miştir. Filli Boya 


nobil markasıdır. 


oral (9617) ya 


anlamlı olarak daha fazl ıde (2619) kadınlara kıyasla (765) anlamlı 


olarak daha fazla ön plana çıkan kozmeti 


Boya Markaları X Kozmetik/Kişisel Bakım Markaları 9 


Filli Boya | 39 Vorâal | 17 
Dyo 19 9 Avon 12 
. 
10 
Ts 


iL“ Nivea 12 
e Gratis 4 


Garnier 
— 


Marshall 


Polisan 


Jotun | 1 


Ulaşımda THY, acentada ETS Tur lider! 


Büyük çoğunluğumuz henüz yaz gelmeden en uygun fıyatı yakalayabilmek için tatil planlarını yaptı, en cazip ve otelleri çoktan 
taradı bile, Hangi ulaşımı ya da tatil acentasını seçersek seçelim, araştırmaya göre yazı en iyi anlattığını düşündüğümüz seyahat 
acentesi ETS Tur, hava ulaşımı da (9056) Türk Hava Yolları olarak öne çıkıyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


Yazı en iyi an ahat acentesi dendiğinde ETS Tur (2632) ön plana çıkmaktadır 
Hava ulaşır ride katılımcıların büyük çoğunluğu (656) Türk Hava Yolları'nı seçmiştir 
: 0 
Seyahat Acenteleri Hava Ulaşımı W 


Jolly Tur 


a. 
ne LE -J ü 
Anâdolu Jet E 5 


Onur Air 
Metro 


Trivago 


TatilBudur LI 7 
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Tatilde teknolojiden uzak kalamıyoruz 


Tatildeyken anılarımızı biriktirdiğimiz, her koşulda kaliteli fotoğraflar çekebilen cep telefonlarına ihtiyaç duyuyoruz. Katılımcılar 
nezdinde yaz mevsimine en uygun cep telefonu markası Samsung (9637) olarak belirtiliyor. iPhone ise az bir farkla (9636) Sam- 
sung'u takip ediyor. Teknolojik ürün alışverişlerini yaptığımız teknoloji marketlerine gelindiğindeyse Teknosa (9038) yaz mevsimine 


en uygun bulunan marka olarak seçiliyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


538 ile Teki 


Yazı en iyi anlatan teknoloji marketi 


Samsung (637) ve Apple/ Iphone (9636) katılım 


Teknoloji Marketleri 96 


ek E--——) ” 


Media Markt 
Vatan Bilgisayar 


Mi: 


Tekzen 


kmaktadır. 


tilen cep telefonu markalarıdır 


Cep Telefonu 


Samsung 


Apple/ Iphone 


Klimayı icat edene binlerce teşekkür! 


Küçük ev aletleri, beyaz eşya, mobilya ve tabii ki bunaltıcı sıcak yaz günlerinin kurtarıcısı klimalar... Yaz ayında gerek düğün, 
gerekse mevsimsel ihtiyaçlardan dolayı küçük ev aletleri ve eşya alışverişi yapıyoruz. Katılımcılarımıza göre küçük ev aletleri kate- 
gorisinin lideri Arzum (9615), beyaz eşya kategorisinin lideri Arçelik (9636) oluyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 


Arzum 


Arçelik 


Bosch 


Tefal 


ıkan küçü 


k yn < 
Beyaz Eşya 
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Arçelik 
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ARAŞTIRMA 


Mobilyanın lideri Boydak Holding 


Mobilya kategorisine gelindiğinde İstikbal, yaz mevsiminde pazarlama ve iletişim çalışmaları 9624'lük bir oranla en beğenilen 
marka oluyor. İstikbal'in de çatısı altında bulunduğu Boydak Holding'in diğer markalarından Bellona, İstikbal'i 9614'lük bir oranla 
takip ederek zirveyi ardını rakip markalara bırakmıyor! Serinletmesiyle içimizi ferahlatan klimalara göz attığımızda, katılımcıla- 
rımızın aklına 9615 ile Arçelik geliyor. 


Kategori Bazlı Yazı En İyi Anlatan Markalar 
Mobilya kategorisinde İstikbal (2624) yaz mevsimini en Iyi anlatan marka konumundadır. Bellona, kadınlar 
(8621) nezdinde erkeklere (967) kıyasla anlamlı olarak ön plana çıkmaktadır. 
*  İsıtma-soğutma sistemleri kategorisinde, Arçelik (9615) yaz mevsimini en iyi anlatan marka olarak ön plana 
çıkmaktadır 
Mobilya 96 Isıtma-Soğutma Sistemleri X 
Enza Home İm 10 
Kelebek Ep 6 Uğur Derin Dondurucu | 5 
Doğtaş EJ 5 Vestel La 5 
İstikbal 
*ilk $ marka grafiğe dahil edilmiştir 


Yazın en beğenilen reklamları Algida'nın! 


Yaz mevsimini en iyi anlatan markalarda da olduğu gibi (9635), bu yazın en sevilen reklamlarının başında aşkı, neşeyi, coşkuyu, 
gençliği anlatan Algida'nın (9616) reklamları geliyor. Sonuçların tamamına baktığımızda, yazın en çok beğenilen reklamlarının 
genellikle dondurma kategorisinde olduğunu görüyoruz. Son birkaç yıldır her ne kadar yaz mevsimi dışında pazarlaması yapılsa 
da dondurma tüketicinin algısında hala bir yaz ürünü... 


Yazın Reklamları 


En Sevilen Reklamlar 26 m 


p 


Liptön Ice Tea | ———————)| 8 Bu yazın en sevilen reklamlarının başında 9616 oranı ile 

Algida reklamları gelmektedir. Bunu 968 oranı Ile Cornetto 

Ets Tur SM 5 reklamları izlemektedir. 
Genel olarak bakıldığında, yazın en çok beğenilen 

ww  E reklamlarının dondurma kategorisinde olduğu 
görülmektedir 

ii E 

Uludağ 

imonata MM 1 

loliy Tur | 1 

Defacto yg | 
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Yaza en yakışan ünlü: Tarkan! 


Albümleriyle ve yazın organize edilen konserlerinde verdiği coşkuyla Megastar Tarkan (968), araştırmanın katılımcıları tarafından 


“yaza en yakışan ünlü” olarak seçiliyor. 


Yaza Yakışan Ünlüleri 


Yaza Yakışan Ünlüler 


K e ———————— NR 
Hadise © | 
Tlkkü NN 7 
A kcnlırı 
k0ç İNN 
iy er 
Katılımcılar nezdinde Tarkan (968) yaza 
İİİ am MAİ 
en yakışan ünlü konumundadır 
la İİ em znn Ardından 967 aynı oran ile Kıvanç 
rat Soz İN Tatlıtuğ, Hadise Aleyna Tilki yaza en 
) lu mmm yakışan ünlüler arasındadır 
NM em 
ZİN 
di NN 
Fedon  MAMMMMMMMMMMN | 
tand cl MM 


Yazı Instagram'da yaşıyoruz 


Katılımcıların 9614'ü gerek fotoğraflarını nispet edercesine takipçileriyle paylaşmak için, gerekse tatile giden arkadaşlarını takip 
etmek için yazın en çok Instagram'ı kullanıyor. Bunu sırasıyla Whatsapp ve Facebook takip ediyor. 


Yaz Şehirleri 
Yazın En Çok Kullanılan Mobil Aplikasyonlar 96 
starr er 
sayıp ği 
7 
İİ emme 
)yun siteleri ap i Mn Katılımcıların O©14'ü yazın en çok Instagram'ı 
Ha mn > kullanmaktadır. Bunu sır a Whatsapp ve Facebook 
takip etmektedir. Chrome arama motoru 967 ile erkekler 
ği tarafından anlamlı olarak daha fazla kullanılmaktadır. 
msur E—i 
G mm > 
eli Şi 1 
andex pa 7 
ss pm 1 
potify Mi 
m: 
Yemek ti 1 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


HABER 


Marka 
Derbileri 


Adba International 


Marka derbilerimizin p I D. A | A 
on ikincisi için, 

yaz tatillerinin 

vazgeçilmeyen iki yazlık 

beldesi olan Bodrum ve 


Alaçatı'yı inceleyeceğiz. 


www.adbaint.com 


, A EZİN AŞ a A 


Bir yanda Ege Denizi'ne kıyısı olan, tarihi taş evleri ile sosyal mecralarda A 
fotoğraflarıyla görsel şölen yaratan Alaçatı, diğer tarafta bembeyaz evleriyle 

ve masmavi deniziyle huzur veren Bodrum. İç ve dış turizmin en çekici 
ilçelerine dair Ocak 2017 — Temmuz 2018 aralığında sosyal medyada yapılan 
paylaşımların tamamına bir göz atalım. 


4 


KONUŞULMA HACMİ 


BODRUM, ALAÇATI'DAN DAHA ÇOK KONUŞULUYOR Alaçatı 


Dünya genelinde düşünecek olursak, 

sosyal medyada tatil hakkındaki yapılan 
konuşmalar yıl boyunca sürüyor. Ülkemize 
gelindiğinde ise havaların ısınmasıyla 
birlikte başlayan muhabbetlerde yaz tatili 
denilir denilmez akla ya Bodrum ya da son 
yılların yeni gözdesi Alaçatı geliyor. Dış 
turizm açısından da önemli yere sahip olan 
iki belde hakkında yapılan konuşmaları 
incelediğimizde, Bodrum 9687'lik 
konuşulma oranıyla emektarlığını hissettirip 
Alaçatı'ya karşı üstünlüğünü ortaya koyuyor. 


Bodrum 
487 
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BODRUM KIŞ AYLARINDA DA POPÜLER 


Araştırmamızı kapsayan Ocak 2017 — Temmuz 2018 tarihleri arasında, Bodrum hakkında yapılan konuşmaların kış aylarından itibaren artış 
gösterdiği görülüyor. Bu artışlarda tatillerin ardından terk edilen köpeklerin kurtarıcısı Şenol Özbakan'ın Aralık ayındaki vefatı büyük etkileşim 
alırken, Bodrum'la ilgili gündem ve yerel haberlerin de konuşulma oranını artırmaya etki ettiğini görüyoruz. Mart ve Nisan aylarında, sıcaklığın 
artmasıyla beraber de Alaçatı hacimsel yoğunluk kazanıyor. Aynı zamanda turizm şirketlerinin ve acentaların paylaşımları da her iki ilçenin 
konuşulma oranında önemli bir paya sahip. 


1 Ocak 
2017 


1 Şubat 
2017 


1 Mart 


2017 


1 Nisan 


2017 


1 Mayıs 
2017 


1 Haziran 1 Temmuz 1 Ağustos 


2017 2017 2017 2017 


1 Eylül 


Bodrum 


1 Ocak 
2013 


1 Ekim 
2017 


1 Aralık 
2017 


1 Kasım 
2017 


2018 


Alaçatı 


1 Mart 


iNisan 1Mayıs 1 Haziran 
2018 2 


20183 2018 2018 


Alaçatı 


Bodrum Pozitif İleti Örnekler 


ç Bora Yadırım . 


Bodrum bu tatil gidilecek en güzel yer. Havasi 
muhteşem deniz süper, İstanbul'dan çık 
doooru Bodrum'a. Keşke ben de gidebilsem:)) 


ii 16 


0: ale 


Aşık olduğum yere, huzura doğru, yenilenmek 
için, arınmak için, dönüş tarihi olmayan tatil! 
Bodrum” Dönüşüm muhteşem, olcak ge 


Alaçatı Pozitif İleti Örnekleri. 


g Me 


Canım tam da bu mevsimde Alaçatı'lar, 
Cunda'lar, 3ozcaada'lar çekiyor. Vizeler 
yaklaşırken canım tatiller çekiyor 


© Bahadır 


Hava 2 derece ısındı hemen alaçatıya 
gitmişsiniz. Bi durun yaza da kalsın tatil 


| Me | 


e 


g ye ve.” 


Tatil güzel şey ama bodrum da tatil 
sevgiliyle sevdiklerinle başka güzel be 2 4 


, » 


gg” e 


Bodrum'da Tatil Yapıpda Kaldığı Otel'den 
Memnun Kalan Biri 

Dm'den Yazabilirmi 

Geçen Seneki Otel İyi Değildide 

Sağlam Olsun Bu Sene 


w vao0#.. 0 


Tüy | 


go. 


Rüyamdaki Alaçatı tatilim bitmesin diye sabah 
alarmı kapatıp işe geç gelmiş insanım. Kimse 
benim tatil ihtiyacımı sorgulamasın © 


Tiatayesi 10 Sağa 


(600494 


GA een onu va 


#TatilÖnerim izimir Alaçatı yade balikesir 12 
adalar çok iyi mutlaka girlilmesi gereken 
yerler 


SENTİMENT DAĞILIMI 


BODRUM'A GİDEMEYENLER SOLUĞU ELEŞTİRİDE ALIYOR 


Her iki ilçenin paylaşımlarında olumlu-olumsuz herhangi bir ifade içermeyen 
nötr içeriklerin öne çıktığını görüyoruz. Pozitif ifadeler tatilcilerin fotoğrafları 
ile beraber paylaştıkları yazılar ile yoğunluk kazanırken, negatif ifadeler 

tatil yapamayan kişilerin paylaşımlarıyla artış gösteriyor. Bunun yanı sıra 
Bodrum'da bazı mekanlardaki astronomik yiyecek-içecek fiyatları, zaman 
zaman yoğun trafik yaşanması ve kalabalık olması da yine negatif içerikli 


paylaşımların içerisinde sık sık yer alıyor 


Badrum Negatif İleti Örnekleri. 


o Cemil Barlas 
terör, doğal afet gibi olaylarda doğru tepkiyi 
wermek olası zararı azaltır. bodrumu terk 
etmek, tatili kesmek yanlış tepki. 


mm | 


10#4096601 


D» Esin Davutoğlu Şenol 


Bodrum Türkiye'nin en saçma en eklektik en 
anlamsız pahalı tatil beldesi.. Doğasının çok 
sevsem de çoktan vaz geçtik 


EM Dürgem kü 


beta a Mn 10 en dine “71 bn Bümmmm el bem 


Alaçatı Negatif İleti Örnekleri, 


ge. — 


Yaz tatili için Yunan adaları turu falan bizim 
neyimize, Bodrum, Alanya adam olana çok 
bile 


nl Selin Dekeoğlu W Sie 


Yine herkes alaçatıya gitmiş birader alaçatı'da 
nasıl tatil yapıyosunuz ya geçen sene bi 
alaçatı yapalım dedik alaçatı'da türk parasının 
değeri yok ukraynada gibi hissediyosun 1 
alaçatı Tirası 6 türk lirası falan yapıyor 3 kişi 
serpme kahvaltıya 280 lira verdik 


İ Tipe | 


Ger GE) - 


Artık bir İzmirli olarak izmirli gidi düşünmeyi 
Gğrenip hiç bir bayram tatilinde çeşme ve 
Bodrum'a gitmiyorum. Çünkü cokkkk 
kalabalık. 


vw Beş 


nihal 
GM Aram 


Yaz tatili için Yunan adaları turu falan bizim 
neyimize. Bodrum, Alanya adam olana çok 
bile, 


Yakin 


o — 


Şaka mısınız ya? Tatil yeri pahalı olmak 
zorunda diye bir kazıklama gerekçesi mi var? 
Millet karşıya Yunanistan'a geçip, içip eğlenip 
geri geliyor yine Alaçatı'dan daha uygun. 
Başka ülke. Euro kullanıyor. 


, , ge 


e — 


İstanbuftular o boğucu kalabalıktan kaçıp 
Metrekareye düşen insan sayısında 
İstanbul'un iki katı olan Alaçatı ya tatile 
geliyorlar 

Gerçekten hepsi ruh hastasi 


0140066099 
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KAYNAK DAĞILIMI 


TATİLCİLERİN GÖSTERİ SAHNESİ: INSTAGRAM 


Kullandığımız tüm sosyal medya platformlarında neredeyse 
hemen her gün tatil fotoğrafları ile karşılaşıyoruz. Bakın 

ne güzel tatil yapıyorum nispetleri, gezdiğimiz yerleri 
paylaşmak, teşvik etmek veya reklamlar için sosyal medya, 
kullanıcı kapasitesi itibariyle en etkili mecraların başında 
geliyor. Tatille ilgili yapılan paylaşımlarda fotoğraf ve video 
içerikler için en çok kullandığımız mecranın ise Instagram 


Alaçatı 


© (Gi) instagram 755 


olduğu görülüyor. Alaçatı'nın sakinleri ve tatilcileri 9075, 
Bodrum'un yerlileri ve tatilcileri 9646 oranla Instagram'da 
aktifken, Twitter'da tatil planları, tatile gidemeyen kişilerin 
özlem ve sitem dolu paylaşımları, turizm şirketlerinin 
reklam ve tanıtımları, haberlerde ise bölgenin genel 
gündemi ile beraber, meydana gelmiş yerel olayların 
yazıları yer alıyor. 


Bodrum 


» Instagram 46.3 
© y Twiter 
© Ee Nevs 


© giğ other 


AA 


© y Twiter 2 
© Çinew BAN 
© gone 
KONUŞULMA İÇERİĞİ 


Bodrum ile ilgili yapılan tüm konuşmalar içerisinde en fazla 
kullanılan kelime grupları kullanım sıklığına göre tabloda yer 
alıyor. Tatil acentaları ve satış sayfalarının paylaşımları da kelime 
gruplarında etkili olurken, İzmir, Alanya, Çeşme, Marmaris ile 
#tatil, #gece, #bayram, #aşk gibi kelimelerin sıklıkla kullanıldığı 


Alaçatı ile ilgili paylaşımlarda ise Antalya, Bodrum, İstanbul, 
Çeşme ile satış sayfalarının paylaşımları yine öne çıkıyor. #huzur, 
#tatil, #beach gibi kelimeler de Bodrum ile benzer şekilde 
tabloda yer alıyor. 


görülüyor. 
Bodrum Alaçatı 
IĞUSİOS kadın hissediyosun 
eliz NE deniz la e. 
e MEZ e ea ar 
geliri ae üyükb, ke 
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l üm endir marmaris deniz 29 dum 557 
in zmir bi a 8 — arana tatil #izmir laf apn A 
ğer “bod TUM “ek ley #alaçatı #iavel.. 
bayamıtürk çi güntati ünlü hava büyük S ztatil lacz z alaçatı da: sö 
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Mekik 
3 birader 
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Hezin ira 


KİTLE ANALİZİ 


ERKEKLER BODRUM, KADINLAR ALAÇATI DİYOR! 


İki belde hakkında yapılan paylaşımları cinsiyeti baz alarak 
analiz ettiğimizde, erkek kullanıcıların Bodrum, kadın 


Bodrum 


kullanıcıların Alaçatı hakkında daha çok paylaşım yaptığını 
ve konuştuğunu görüyoruz. 


Alaçatı 


Alaçatı 


İzmir Ankara 
Ankara Antalya 
Erzurum Bursa 
Sakarya İzmit 
ili Denizli 
aba Gi cimri 


zon 


İ 


Male 


47/90 


TATİL TAYFASI 
İSTANBULLU! 


Konuşmaların en çok hangi 

illerden yapıldığını incelediğimizde 
ise Bodrum hakkında paylaşım 
yapanların çoğunlukla İstanbul, İzmir, 
Ankara'da ikamet ettiğini görüyoruz. 


Alaçatı hakkında yapılan konuşmalar 
ve paylaşımlarda da yine İstanbul 
başı çekerken, İstanbul'u Ankara ve 


Antalya takip ediyor. 
© 2 mson Mi 


www.adbaint.com 


Teknolojiyi 
iş başında deneyimleyin 
Demonuzu bugün ayırtın. 


web-contactoadbaint.com 


Crimson Hexagon teknolojisini Türk markalarının 


kullanımına sunan Adba International, Crimson 
Hexagon'un global partner ağının bir parçasıdır. 
Marka uzmanları tarafından oluşturulan 
periyodik veya markaya özel konu analizi 
raporlarından canlı dashboard erişimine kadar 
geniş çaplı sosyal veri hizmeti sunmaktadır. 
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infoomartinlindstrom.com 
Yİ omartinlindstrom 


MARTIN LINDSTROM 


IKEAlardaki yazar 
kasaların başında 
kurucu Ingvar Kamprad'ı 
görebilirdiniz. Çünkü 

o insanların sadece 

neyi satın aldıklarıyla 
ilgilenmezdi. Aynı 
zamanda bir şeyi niçin 
aldıklarıyla da ilgilenirdi. 
Kasada bulunmak demek 
müşterilerle doğrudan 
irtibat halinde olmak 
demekti. 
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En büyük liderlik 
özelliği: Gözlem! 


Şahsen ben bir kurumun yalnızca Büyük Veriler kullanarak 
başarılı olabileceğini düşünmüyorum. Sonuçta rakipleriniz 


de o verilere sahip, onlar da o verilerden çıkarımlara 
varıyorlar. 


undan birkaç yıl önce Polonya'dan 
Viyana'ya giderken GPS'im bozuldu. 
Kağıt bir harita almamıştım yanıma. Bu 
tür haritalara en son 20 yıl önce falan 
bakmıştım herhalde. Navigasyon becerilerime 
pek güvenmem, kaldı ki bulunduğum yere 
ömrümde yalnızca bir kez gelmiştim. Ben de 
sezgilerime güvenerek bastım gaza. Şaşırtıcı bir 
şekilde gideceğim yere tek bir hata dahi yapma- 
dan varmıştım. Bunu nasıl başardığımı kendime 
sorduğumda tek bir mantıklı açıklamam vardı: 
Sezgilerime güvenmiştim. 
Ben içgüdü kavramının yılların tecrübesiyle 
edinilmiş öngörüler bütünü olduğunu düşünü- 
yorum. İçgüdü, edindiğiniz binlerce izlenimi bir- 
birine bağlama sanatıdır. İnsanoğlu bu izlenimle- 
i birbirine bağlarken bilinçli davranmamaktadır. 
İçlerinde var çünkü. 
Tüm zamanların en güçlü iş insanlarının ortak 
bir yönü var: İçgüdülerine güveniyorlar. Bu iş 
insanlarından biri de her sabah hemen hemen 
sahip olduğu bütün gazeteleri okuyan Rupert 
urdoch. Bu her sabah 50'den fazla gazete 
demek. Bir başlık yanlış mı yazılmış, veya o başlığı 
uyucu öyle görmek mi istemez, Murdoch vakit 
aybetmeden telefonuna sarılır ve editörlerini 
arar. Kendini okurunun yerine koymada üstüne 
yoktur. Bu okur ister Wall Street Journal okuyan 
bir iş adamı olsun, ister New York Post okuyan 
bir işçi olsun, ya da The Sun okuyan İngiliz bir ev 
hanımı olsun. 
IKEA'nın kurucusu da farklı değil. IKEAlardaki 
yazar kasaların başında kurucu Ingvar Kamprad'ı 
görebilirdiniz. Peki neden? Çünkü o insanların 
sadece neyi satın aldıklarıyla ilgilenmezdi. Aynı 
zamanda bir şeyi niçin aldıklarıyla da ilgilenirdi. 
Kasada bulunmak demek müşterilerle doğrudan 
irtibat halinde olmak demekti. 
Walmart'ın kurucusu Sam Walton: “Tek bi 
patron vardır: Müşteri. Şirketin CEO'sundan 
çaycısına kadar herkesi kovma yetisine sahiptir 
müşteri. Bunu nasıl mı yapar? Parasını sizden 
başka bir yerde harcayarak” Walton'u da ma- 
ğazalarının birinde müşterileriyle ilgilenirken 
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— 


görmeniz oldukça doğal bir durum. Geçtiğimiz ki bir çocuğun gözünden görsünler istedim. 
yıl NBC Today Show ekibi, Kuzey Amerika'daki “Erişebiliyor musun o oyuncağa?" diye sordum. 
üçük işletmeleri düzlüğe çıkarmamı istemişti “Görebiliyor musun o bebeği? Oynayabiliyor mu- 
benden. sun o arabayla?” Elbette hepsine hayır cevabını 
İşletmelerinin hepsinin ortak bir hatası vardı: verdiler. Baktığınız zaman bu insanların müşteri 
üşteriyle iletişim sıfırın altındaydı. Zaman portföyleri on yaşını geçmiyordu, değil mi? 
geçtikçe işletme sahipleri, işlerine müşterilerinin İtalya'nın en zengin adamı, Nutella'nın, 
penceresinden bakmak yerine kendi pencerele- Kinder Sürpriz'in, Ferrero Rocher'in ve Tic Tac'ın 
iyle kısıtlı kalıyorlardı. sahibi Michele Ferrero aklıma gelmişti. Bundan 
Girdiğim dükkanlardan biri de 100 yıllık Veach's Oo birkaç sene önce Ferrero da acaba çocuklar 
Toy Station'dı. Mağazaya girer girmez ortamın mağazadaki çikolatalara uzanabiliyolar mı diye 
müşteriyle olan mesafeli atmosferi beni şaşkına emekliyordu. 
çevirdi. Ben de mağaza personelini bebekler gibi Ofisi terk edip müşterilerin arasına karışmak 
emekletmeye başladım. Dünyayı altı yaşında- konfor alanından çıkmak demektir: Birdenbire 


pahalı kravatınızdan, titrinizden, Rolex saatiniz- 
den, yani imajınızı katlayan her şeyden sıyrılır 

ve çırılçıplak kalırsınız. Mağazalarınızda ve hatta 
müşterilerinizin evlerindeyken sıradan bir insana 
dönüşürsünüz. Peki ama başka türlüsü ne müm- 
kün? Kendinizi müşterilerinizin yerine koymadan 
onların ne düşündüğünü nasıl bilebilirsiniz ki? 
Sezgi denen şeyin edindiğiniz binlerce izlenim- 
den doğduğunu söylemiştim. Hatırlıyorsunuz, 
değil mi? Peki bu şey Murdoch, Kamprad, Walton 
ve Ferrero'nun ortak sırrı değil mi? 
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J J ” Şahsen ben bir kurumun yalnızca Büyük Veriler 
kullanarak başarılı olabileceğini düşünmüyorum. 
Sonuçta rakipleriniz de o verilere sahip, onlar da 
o verilerden çıkarımlara varmaktalar. 

Veri anlam oluşturmuyor. Bizler oluşturuyoruz. 
Bir yönetici yalnızca veri analizi yaparak yönetici 
olamaz. Onun dünyayı müşterisinin gözünden 
görmesi gerekir. Ben geleceğin dinamik iş insan- 
larının çalışanlarını daha da müşteri odaklı yetişti- 
receklerine inanıyorum. Elbette bu onların büyük 
verilerden faydalanmayacağı anlamına gelmiyor. 
İçgüdülerine güvenmeye cesaret etmeli. M 


ı J 
ol01 01010100 191007, 
el 01011010 


) OlO010001 


yi” 
703 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


SÖYLEŞİ 


Daire Creative'in Kurucu Ortağı ve Kreatif Direktörü Arda Aktaş, bugün vizyonda 
izlediğimiz birçok filmin arkasındaki isim. Tasarladığı çok sayıda fılm afişine aşina 
olduğumuz Aktaş'ın vizyonu, yeteneği ve yaptığı işe verdiği değer, ona geçtiğimiz 
aylarda İnternational Design Awards'de tam 5 ödül getirdi. 


Elif Tütüncü 


abancı bir filmi veya diziyi izlerken herhangi bir sahnede 
“Turkey” kelimesi geçtiği anda heyecanlanıp “aaa Türkiye 
dedi!” diyoruz. Bu durum yalnızca filmler için değil, 
hemen her alanda geçerli. Sanatçılarımız, sporcularımız, 
bilim insanlarımız yurt dışında başarılı olduklarında göğsümüz ka- 
barıyor, gurur duyuyoruz. “Bizim insanımız, bu ülkenin içinden çıkıp 
dünyaya başarısını gösterdi!” hissiyle dolup, ortak bir sevince boğu- 
luyoruz. Arda Aktaş da yakın zamanda bu alanda yerini alan gurur 
kaynaklarımızdan biri. Film ve dizi afişleri tasarlayan Aktaş, geçti- 
ğimiz aylarda Amerika'da 11. kez düzenlenen, 95 ülkeden 3000'in 
üzerinde çalışmanın katıldığı, tasarım dünyasının en prestijli yarış- 
malarından biri olan International Design Awards'de (IDA), 1 altın, 1 
gümüş ve 3 bronz olmak üzere toplamda 5 ödül kazandı. Ancak bu 
başarısından önce kendisi zaten Hollywood'da Fifty Shades of Grey, 
American Horror Story, Orange is the New Black gibi dev yapımlarda 
çalışarak bu başarının sürpriz olmadığını gösteriyor. Sinema sektö- 
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rünün raconu gereği ekranın ardındakiler, ekranın önündekilerden 
kadar bilinmese de biz hem bu başarıyı tebrik etmek hem de kendi 
aracılığımızla daha çok duyurmak istedik. Aktaş ile Hollywood ve 
Türk Sineması arasındaki kültürel farklılıklardan, kendi yapımlarımızı 
dünyada nasıl duyurabileceğimize kadar birçok şey konuştuk ve 
kadrajın ardına dair merak ettiklerimizi sorduk. 


Tasarımcılığa nasıl yöneldiniz? “Ben bu işi yapacağım” 

demenizin sebepleri neler oldu? Kariyerinizin herhangi bir 

kırılma noktası var mı? 

Çok küçük yaştan itibaren şu anda olduğum alanda bir tasarımcı ol- 
mak istiyordum. O zamanlar bunu iş olur bilinciyle düşünmüyordum 
ancak hep içimde vardı. Çocukken o zamanlar dinlediğim müzik 
gruplarının logolarını kendimce tekrar düzenlerdim. Sonrasında 
yavaş yavaş daha fazla şekillenmeye başladı kafamda. Lisedeyse ne 
yapmak istediğim kafamda oturmuş durumdaydı. 


Bu alana yönlendiren 

biri oldu mu? Mentor vs. 

Direkt yönlendiren biri olmadı olmadı ancak 
ailem her zaman destek oldu. Bu da benim 
en büyük şansımdı. Türkiye'de aile desteği 
konusunda çok zayıf kalıyoruz. Ya aileler 
çocuklarını tam olarak gözlemlemeden 
yönlendiriyor ya da çocuklar uzun zaman ne 
olacağını bilmeden okuyorlar. Benim şansım, 
hem ilgi duyduğum alanı erken bulmam 
hem de ailemin buna destek olması oldu. 

Üniversitede iletişim fakültesini kazanıp 
bu yönde devam ettim. Okuduğum okulda 
görsel iletişimle alakalı alanlarda aktif olarak 
yer alıyordum. Fakültemizin çıkardığı bir 
dergi vardı, onun görsel yönetmenliğini 
yapıyordum. Afişleri tasarlıyordum, bu ciddi 
anlamda bir pratiklik sağladı bana. 

İş hayatına geldiğimdeyse reklam ajansla- 
rının daha konvansiyonel, benim gerçekten 
istediğim ve beni mutlu edecek noktada 
olmadığını gördüm. Ben tasarımcılığımı 
daha çok ön plana çıkaracağım bir alanda 
olmak istediğimi fark ettim. Şans kendiliğin- 
den gelmiyor, bunu yaratmak gerekiyor. Sen 
bir şeye emek harcayıp odaklanırsan daha 
sonrasında mutlaka geri dönüşler oluyor. 
Üniversite dergisi benim profesyonel anlam- 
da ilk tecrübe kazanmamı sağlayan yer oldu. 
Dergi olduğu için dışarıya da açıldığımız bir 
yapısı bulunuyordu. Bu vesileyle Ogün San- 
lısoy ile bir araya gelip onun albüm kapağını 
tasarlayarak profesyonel anlamda ilk işimi 
yapmış oldum. 


Hollywood geçmişiniz de bulunuyor. 
Oradaki hikayeniz nasıl başladı? Hangi 
çalışmaları yaptınız? 

Amerika'ya gitmeden öncesinde serbest ça- 
lıştığım dönemde buradaki sinema sektörü- 
ne adım atmıştım. Cem Yılmaz'ın Yahşi Batı 
filminin afışini ve tüm görsel çalışmalarını 
yapmıştım. O aşamaya kadar daha çok mü- 
zik sektöründe albüm kapakları ve konser 
posterleri yapıyordum. O süreçte tanıştığım 
insanlar neticesinde sinema sektörüne 
adım atmış oldum. Sonrasında Ömer Faruk 
Sorak'ın Aşk Tesadüfleri Sever filminin afişini 
yaptım. Ardından Behzat Ç'nin ilk sinema 
filminin afişini yaptım. Böylelikle sinema 
sektöründe bir portföyüm oluştu. 


Yahşi Batı'nın film afişinin profesyonel 
anlamda ilk projeniz olduğunuzu söyledi- 


niz. O süreç nasıl ilerledi? Tedirgin edici bir 
durum çünkü hem dev bir proje ve Cem Yıl- 
maz büyük bir isim hem de daha öncesinde 
sinema geçmişiniz yok. Kaygılanmadınız 
mı “acaba yapabilir miyim?” diye... 

Ömer Faruk Sorak ile başka bir projede 
tanışmıştık. Yahşi Batı'nın yönetmeniydi ve 
bizi bir araya getirdi. Bu işi yapabileceğimize 
güvendiler ve başladık. 


O dönemde freelance miydiniz yoksa bir 
ekibiniz var mıydı? 

Mehmet Turgut ile bir ekip halindeydik. O fo- 
toğrafları çekiyordu sonrasındaki tasarımların 
tamamını ben yapıyordum. Bir ajans olalım, 
yapı kuralım şeklinde bir ekip değildik. Ala- 
nında iyi olan isimler birbiriyle çalışıyordu. 


İşi bilen insanlar bir arada... 

Mehmet Turgut'un da Ankara'dan geldiği 
ilk yıllardı. Güzel işler yaptık. Her iki tarafın 
kariyeri açısından da verimli bir süreçti. 
Sonrasında Amerika'dan bir ajans, burada 
yaptığım işleri görüp bir teklifte bulundu. 


Nereden görmüşler? O dönemde Behance 
gibi siteler yaygın mıydı? 

Behance vardı, Facebook'ta da paylaşımları- 
mız oluyordu. Los Angeles bu işin merkezi, 
Hollywood dünyanın en büyük sinema sek- 
törü. Oraya gitmemin bana çok fayda sağ- 
layacağını düşünerek teklifi kabul ettim ve 
Amerika serüvenim başladı. Oradaki ajans 
yapısı ve çalışma sisteminin buradan çok 


farklı olduğunu gördüm. Amerika'daki sü- 
recin tasarımcılığıma olan katkısından çok, 
iş anlamında gözlem yapmamı sağlaması 
benim için daha önemli oldu. İş modelleri, 
ajansın yapısı ve çalışma kültürünün nasıl 
olduğu, bir sunumun bile nasıl hazırlanması 
gerektiğini görmem bana çok daha büyük 
bir deneyim sağladı. Üç buçuk seneye yakın 
orada çalıştım. Sonrasında Türkiye'ye dönüp 
burada kendi işimi yapmanın daha iyi 
olabileceğini düşündüm. Çünkü zaten Ame- 
rika'ya gitmeden öncesinde yaptığım işler 
neticesinde de ismim biliniyordu. Bunun 
üzerine Amerika tecrübesini eklemiş oldum. 

Hollywood'da çalışmak çok heyecan 
verici, çok önemli ama bir yandan da orada 
bu işi yapan çok fazla ajans ve o ajanslarda 
benim gibi çalışan çok sayıda insan var. Evet, 
orada dünya çapında işler yapıyorsun ancak 
ne olursa olsun okyanustaki küçük balık- 
sın. Türkiye'de ciddi eksiklik vardı benim 
geldiğim dönemde. Şu anda bile sektörel 
anlamda hala oturmuş değil. 


Oradaki işlerinizden ödül aldığınız çalış- 
malar oldumu? 

Orada işler daha kolektif ilerliyor. Zaten çok 
büyük bir projeyse tek ajansla da sınırlı kal- 
mıyor proje. Reklam ajanslarındaki konkur 
sistemine benziyor o süreç. Kimi zaman her 
ajanstan iş seçiyorlar, kimi zaman tek bir 
ajansla ilerliyorlar, kimi zaman da bir ajansın 
fikrinin telifini ödeyip uygulamayı başka bir 
ajansa yaptırıyorlar. 


PARIS-TANBUL 
FESTİVAL 
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ALEMANDER o YANA ALEXSANDAR 
MATANSELDU TATOMA  RLERSTEV 


Hangi projelerde yer aldınız? 

Çok sayıda projede çalıştık. American Horror 
Story ödül aldığımız işlerden biriydi. Her 
sezon öncesinde, üzerine çok uzun süre 
çalışılan projelerden biridir. Her sene ajansta 
“American Horror Story” dönemi yaşanıyor. 
Çok küçük taslaklardan başlayarak, son pos- 
ter görselinin oluşmasına kadar çok uzun 
süre çalışılıyor. Orange is the New Black'de 
çalıştım. Genellikle dizi ağırlıklı işler yapıyor- 
du ajans. Amerika'dan ayrılmadan öncesin- 
de de benim fikrimden şekillenip poster 
haline gelen Fifty Shades of Grey vardı. 


İmrenilen işlerin 

yolu bütçeden geçiyor 

Hollywood filmleri için tasarladığınız afiş- 
lerle Türk filmleri için tasarladığınız afişleri 
kıyaslayacak olursanız benzer ve farklı 
noktalar neler? İki farklı kültürün sinema 
sektörünün yapımcılarının, sizden iş süre- 
cindeki talepleri ve beklentileri arasında 
fark var mı? 

En büyük fark işin ekonomisi. Oradaki 
bütçeler devasa. Bazı şeyleri para olmadan 
yapmak mümkün değil. Herkesin fikri, 
yeteneği, senaryosu var ama bunları iyi bir 
şekilde yapmak ne kadar imkanın olduğuna 
bağlı. Para olunca diğer tüm alanlardaki 
imkanlar ve çeşitlilik artıyor. Bizim kültürü- 
müz ve sinema izleyicimizin algısı, Amerikan 
izleyicisinin algısıyla aynı değil. O yüzden 
“orada çok güzel işler yapılıyor bizde niye 
yapılmıyor?” sorusunun cevabı bizde o işi 
yapacak yeterlilik veya yetenek olmadığın- 
dan değil. İhtiyaçlar farklı. Tasarımcı olarak, 
yeteneğini ön plana çıkardığın işler yapmayı 
herkes ister ama bunun bir yerde karşı tarafa 
da fayda sağlaması gerekiyor. İyi olan ama 
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Cİ 


UFAK TEFEK 


NAYETLER 


ofilme izleyici çekemeyecek bir afişin ge- 
çerliliği yok. Bu yüzden doğru şeyi yapmak 
gerekiyor. Doğru işi de en kaliteli şekilde 
yapmak gerekiyor. Türkiye'deki sinema 
afişleri üzerinden konuşursak, tasarımların 
işçiliğinin ya da görsel kalitesinin iyi yapıl- 
maması gibi bir sıkıntı var, beni en rahatsız 
eden kısım bu. 

Son birkaç senedir kırılıyor olsa da Türk 
filmlerinde afişler “yukarıya kafaları koyarsın, 
alta da hikayeye dair unsur eklersin ortaya 
ismini yazarsın iş biter” şeklinde. Bu algı 
filmlerin hepsini aynı gösteriyor. Amerikan 
filmlerinin minimal ve cesur afişlerini kültü- 
rel sebeplerden dolayı yapamıyor olabiliriz 
ancak işe bir fikir katmak ve başka yapımlar- 
dan ayrıştırıcı unsuru bulup onu parlatmak 
gerekli diye düşünüyorum. 


International Design Awards'da 5 farklı 
ödül kazandınız, bu sonucu bekliyor muy- 
dunuz? Öğrendiğinizde neler hissettiniz? 
Bunlar kesin ödül alır beklentisinde değil- 
dim, ancak güvendiğim işleri gönderdim. 
Altın ödül alan iş Bulgar-Türk ortak yapımı 
olan Radiogram, gümüş alan iş Ufak Tefek 
Cinayetler dizisinin teaser afışiydi. Diğer 

3 çalışma da bronz ödül aldı. Kırık Kalpler 
Bankası, Sofra Sırları ve Ay Dede filmi. 


Çok gurur verici olmalı. Yaptığınız işleri bir 
yere giderken yol üstündeki bir durakta 
görmek mesela... 

Çok büyük bir motivasyon. Benim bu işe 
bağlı olmamın en büyük sebeplerinden biri. 


Tasarımlarınıza nasıl başlıyorsunuz? Tasa- 
rım esnasında nelerden ilham alıyorsunuz? 
Boş sayfa metaforu her seferinde aklımdan 


EZGi BİLAL 
MOLA ÇELİK 


geçirdiğim bir şey. Her zaman aynı kaliteyi 
ve başarıyı koruyabilmek gerekiyor. Bu da 
her seferinde yeni bir işe başlarken stres 
yaratıyor. Her seferinde önümüzde bulunan 
boş beyaz sayfayı yavaş yavaş doldurmaya 
başlıyoruz. Bazen o sayfayı açarken kafanda 
bir şeyler var ama bazen de neresinden 
başlayacağını bilemediğin işler olabiliyor. 

İşe senaryoyu okuyarak başlıyoruz, o 
esnada hikaye kafamızda bir çerçeve çizme- 
ye başlıyor. Film çekilmişse filmi izliyoruz. 
Yapımcı ve yönetmenlerle toplantılarımız 
oluyor, onlar kafalarında nasıl bir dünya 
olduğuna dair fikirlerini anlatıyorlar. Biz de 
bu süreçte konseptler gerçekleştiriyoruz. 
Seçilen konseptler için gerekiyorsa fotoğraf 
çekimleri yapıyoruz ve tasarımlara geçiliyor. 
Sonrasında final işe giden süreçteki taslaklar 
ortaya çıkıyor ve değerlendiriliyor. 


Bağımsız ve gişe yakınlaşmalı 
Yerli sinema sektörüyle ilgili düşünceleri- 
niz neler? Hollywood ya da Avrupa sine- 
masıyla kıyaslayacak olursanız avantajlı 
ve dezavantajlı olduğumuz noktalar neler? 
Ben kişisel olarak yerli komedi filmlerimi- 
zin çok sayıda, birçoğunu da aynı düzlem- 
de ve kalitesiz buluyorum... 
Komedi filmlerinin çok olmasından ziyade, 
diğer türlerin arka plana itilmiş olması en 
büyük sıkıntı. Sektör dışından da bu alana 
kayıp, yatırım yapan sermayeler olabiliyor. 
Onlar da getirisi olan işler komedi filmleri 
olduğundan, işi sinematik bir yapımdan 
ziyade, ticari şekilde ele alıp onun arkasın- 
dan gidiyorlar. 

Türk sinemasındaki en büyük sıkıntı sanat 
ve festival filmleri ile gişe filmleri arasındaki 
ayrımın çok keskin olması. Halbuki bu iki 


alanın birbirine yaklaşması ve desteklemesi, 
çok daha kaliteli işlerin ortaya çıkmasını 
sağlayacaktır. Hollywood'a baktığımızda 
çok büyük gişe elde edilen filmler sinema- 
ya yenilik katıyor ve sanatsal tarafı da çok 
zengin unsurları barındırıyor. Hollywood, 
hem gişede yüksek getirisi olabilecek hem 
de bağımsız film yapısını koruyabilen işler 
sunabiliyor. Bu tarz işlerin üstüne daha çok 
gitmek bu işlerin sayısını artıracaktır. Sine- 
maya gitmek ucuz bir şey değil, bu maliyet 
karşılığında salona girince iyi bir film izle- 
mek istiyor seyirci. Beklentisi gerçekleşme- 
yince de sinemaya küsüyor. Bizde de bu iki 
alanın yakınlaşması lazım, benim gördüğüm 
en büyük eksiklik bu. 


Dünya çapında izlenmek 
istiyorsak global kodlar 
eklemeliyiz 

Türk sinemasının Hollywood kadar olmasa 
bile yurt dışında ses getirmesi için neler 
yapılması gerekiyor? 

Festivallerde eskisine kıyasla başarılı işle- 
rimiz daha fazla yer almaya başladı. İyi bir 
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hikayenin olması gerekiyor ve hikayeyi yerel 
unsurlarla sınırlamamak gerekiyor. Tabii ki 
kendimizi anlatmalıyız ama global olarak da 
ilgi görebilecek bazı unsurları hikayeye dahil 
edip ortak dili bulmamız gerekiyor. Filmde 
başka bir ülkenin veya kültürün insanın da 
izlerken ilgisini çekebilecek donelerin olma- 
sı gerekiyor. Bunun yanı sıra işin pazarlaması 
ve tanıtımı da çok önemli. 


Biliyoruz her birinin yeri ayrı ancak sizin 
tasarlarken en keyif aldığınız işiniz hangisi 
olmuştu? 

Benim için en önemli işlerden biri Yahşi 
Batı'ydı, o büyüklükte yaptığım ilk iş olma- 
sından dolayı. Türkiye'ye dönüp burada 
kendi şirketimi kurduğumda yaptığımız 
“Yok Artık”fılmi de benim için farklı bir yere 
sahip. O filmdeki çalışma şeklimiz, Ameri- 
ka'da tecrübe edindiğim iş yapısını en ideal 
şekilde uyguladığımız projelerden biriydi. 
Yaptığımız en geniş kampanyalardan biri 
oldu. Son dönemde de tabii ki Ahlat Ağacı. 
Bu önemde ve kıymette bir filmin işini yap- 
mış olduğumuzdan dolayı benim için özel 
işlerden biri oldu. 


Peki “keşke ben yapmış 
olsaydım, ben tasarlasay- 
dım” dediğiniz yapımlar 
var mi? 

Görüp de çok beğendiğim 
işler her zaman olabiliyor. 
Çok istediğim ve bunu 
ben yapsam dediğim bir 
tane afış var, o da çok yeni 
aslında. Bohemian Rhap- 
sody diye bir film geliyor. 
Freddie Mercury ve Oue- 
en'in hayatını anlatan bir 
fılm. Ben büyük bir Oueen 
hayranıyım, gruba sevgim- 
den dolayı filmin afişini 
yapmayı isterdim. Ortaya 
nasıl bir tasarım çıkardı 
bilmiyorum ama Oueen 
ve Mercury ile alakalı bir 
filmin altında imzam olsun 
isterdim. 


ER...YERLİLERİ HIÇ SEV 


Yapay zeka ve teknolojik 
gelişmeler yaptığınız işi 
nasıl etkiliyor? 

İşimizi sunacağımız mec- 


ralar şekilleniyor ve güncelleniyor. Haliyle 
sadece baskıya yönelik yaklaşımla oluştu- 
rulmuş afişler yeterli olmuyor. Hareketli afış 
çok yaygınlaşmaya başladı, yurt dışında 
motion posters diye adlandırılıyor. Belki 

bir süre sonra çalışılacak ana iş, hareketli 

ve teknolojiye daha uygun olacak. Biz de o 
alanda prodüksiyonlar yapmaya başladık. 
VR çok önemsiyorum, şöyle bir afiş hayal 
edin: gözlüğü taktığınızda siz döndükçe 
karakterleri gördüğünüz ve afişi 360 derece 
yaşadığınız bir poster... Bu niye olmasın? 
Stranger Things yaptı. 

Medya satın alımına çok büyük paralar 
harcanıyor. Billboard'da tanıtım yapıyorsun 
ama onun içine koyduğun görsel, sana 
asıl izleyiciyi getirecek olan şeyken, işin 
materyaline yeterli imkanı ayırmıyorsun. Bu 
durumda bir çelişki söz konusu. 


Tasarım yaratıcılığın etkili olduğu bir alan. 
Sizce müşteri beklentileri ve revizeleri 
tasarımcının yaratıcılığını öldürüyor mu? 
Buradan müşterilere bu konuyla alakalı 
bir şeyler söylemek isteseydiniz neler 
söylerdiniz? 

Karşılıklı güven sağlamak gerekiyor. Müşte- 
ri tasarımcının ya da çalıştığı ajansın onun 
için en iyisini yapmaya çalıştığına güvenir- 
se ve ilişkiyi de müşteri-ajans ilişkisinden 
çok ortaklık gibi görürse her şey çözülür. 
Meseleye tasarımcı tarafından baktığımız- 
da, iyi ve sanatsal anlamda yüksek işleri 
herkes yapmak ister ama işin müşteriye 
fayda sağlaması gerekiyor. Senin tasarım 
bakışınla karşındaki müşterinin bakış açısı- 
nın aynı olması mümkün değil. Ama senin 
de işe ticari taraftan biraz bakabilmen 
gerekiyor. İki tarafın da birazcık kendini 
törpüleyip ortaklık ve birliktelik kurması 
gerekiyor. 


Son olarak, bu iş yoğunluğunda takip 
etmeye fırsat bulabiliyor musunuz bilemi- 
yorum ancak sizin filmlerini beğendiniz ve 
takip ettiğiniz yerli veya yabancı yönet- 
menler kimler? 

Son dönemde farklı işler yapmasından dolayı 
Ali Atay'ın sinema dilini çok seviyorum. 

Yurt dışında eskilerden tabii ki David Lynch. 
Gerçekdiışılık veya o kurmacanın karmaşıklığı 
hoşuma gidiyor. David Fincher'ın filmlerini de 
beğeniyorum, hem iyi gişe yapıyor hem de 
sinematografısi çok yüksek işleri var. B 
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Sİ GRAFİK TASARIMCILAR MEMNUN DEĞİL 


o w0 


Maaş yetersizliği 
freelance'e yonlendiriyor! 


Bidolubaskı.com'un, Grafik Tasarımcılar Meslek Kuruluşu ile birlikte 
yaptığı araştırmaya göre tasarımcılar, maaşları oldukça düşük olduğundan 
freelance işlere yönelmek zorunda kalıyor. 


rafık tasarım uzmanlığı, içinde bulunduğumuz çağın Hem bu gerçeği gözlemleyen, hem de tasarım ve baskı sektörünün 
birçok alanında gerekliliğini ispatlayan bir meslek olarak birbirine doğrudan etkileri bulunduğunu yakından bilen bidolu- 
öne çıkıyor. Ancak ne yazık ki, reklam ve tasarım ajansla- baski.com, Grafik Tasarımcılar Meslek Kuruluşu (GMK) ile birlikte bir 
rından basım ve yayıncılık sektörüne kadar uzanan çok anket çalışmasına imza attı. 
geniş bir yelpazede görev alan grafik tasarımcıların dâhil olduğu bu Yapılan ankete, grafik tasarım alanında yaklaşık bin sektör 
dünya, üzerinde fazla araştırma yapılmayan bir sahadan oluşuyor. profesyoneli katıldı. Anketi yanıtlayan tasarımcıların düşüncelerini 
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anlamaya ve anlamlandırılabilecek sonuç- 
lar çıkarmaya çaba gösteren bidolubaski. 
com'un analizleri, eğitimden çalışılan sek- 
töre, alınan ücretlerden baskı süreçlerinde 
yaşanılan sorunlara kadar birçok soruya da 
ışık tutuyor. 


Grafik tasarımcıların 

çoğunluğu genç 

Katılım gösterenlerin yüzde 76'sını erkek- 
lerin oluşturduğu ankette, grafik tasa- 
rımcıların büyük kısmının 35 yaş altında 
olduğu görülüyor. 18- 25 yaş aralığında 
bulunanların yüzde 44, 26-35 yaş aralığın- 
da bulunanların ise yüzde 42 orana sahip 
olduğu düşünüldüğünde, bu mesleğin güç 
kaybetmeden popülerliğini sürdürmeye 
devam ettiğini ve gücünü gelecekte de 
sürdüreceğini söylemek mümkün. 


Üniversite eğitimleri yetersiz 
Teknik bilgi gerektiren grafik tasarımcılık 
alanında çalışan katılımcıların büyük bir 
kısmı, lisans ve lisansüstü eğitim almış 
durumda. Tasarımcıların yüzde 56'sının 
üniversite mezunu, yaklaşık 5'te 1'inin ise 
lise düzeyinde eğitim aldığı görülüyor. 
Ancak anketi yanıtlayanların yüzde 91'i 
üniversitede verilen eğitimlerin kesinlikle 
yetersiz olduğunu düşünüyor. Ayrıca katılım 
gösterenlerin sadece yüzde 40'ının grafik 
tasarım alanında üniversite eğitimi aldığı 
düşünülürse, tasarımcı olmak için akademik 
eğitimin şart olmadığı da ortaya çıkıyor. 


100 tasarımcıdan 84'ü 
freelance iş de yapıyor 
Anket sonuçlarına bakıldığında, grafik 
tasarımcıların yüzde 28'inin ajanslarda görev 
aldığı görülüyor. Bu şaşırtıcı bir sonuç olma- 
makla birlikte, katılımcıların yüzde 21'inin 
kurumsal şirketlerde çalışıyor olması marka- 
ların tasarıma verdikleri önemin artmasının 
etkisi olarak yorumlanabilir. Yaklaşık yüzde 
20'lik bir orana sahip olan “diğer” seçene- 
ğinde ise çoğunluğu sadece freelance işler 
yapan tasarımcılar oluşturuyor. 
Freelancer'ların oranı çok fazla olmasa da, 
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Lisa Yüksek Üniversite (Yüksek Doktora mğer 
öğrenin Lisans 


Üniversite Eğitimi 
Yeterli mi? 
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Grafik Tasarım Eğitimi 
Alanlar 
Evet Hayır 
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Freelance işlerinizi hangi kanallardan 
alıyorsunuz? 
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önline 
Fistrormar 


Sizce Türkiye'de grafik tasarım 
maaşları tatmin edici ri? a 
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Photoshop inlesişn 


Mustrator- 


En çok hangi grafik tasarım 
programını kullanıyorsunuz? 


En çok Tasarımını yaplığınız baskılı ürün nedir? 


tam zamanlı bir işte çalışan ve ek olarak ba- 
ğımsız iş yapan grafik tasarımcıların oranına 
gelince işin şekli biraz değişiyor. Ankete ka- 
tılanların yüzde 84'ü tam zamanlı işlerine ek 
olarak freelance işler de yaptığını belirtiyor. 
Bu oranlara göre freelance çalışmanın gra- 
fik tasarım alanında çok önemli bir dinamik 
haline geldiğini söylemek mümkün. 


Maaşlar tatmin etmiyor 

Freelance çalışmaya gösterilen yönelim, bir 
bakıma piyasadaki maaşlar hakkında fikir sa- 
hibi olunmasını da sağlıyor. Öyle ki, katılımcı- 
ların yüzde 92'si aldıkları maaşın tatmin edici 


olmadığı görüşünü taşıyor. Bu da tasarımcılar 
için sunulan çalışma şartlarının gözden geçi- 
rilmesi gerektiğini ortaya koyuyor. 


En büyük problem kalite 

Katılım gösterenlerin yüzde 41'i baskı ve 
matbaa ile ilgili işlerde çalıştığını ifade 
ederken, zamanlarının büyük bir bölümünü 
baskı için tasarımlar hazırlamakla geçirdikle- 
rini de belirtiyorlar. Baskı süreçlerinde en sık 
yaşadıkları sorunun yüzde 44 oranla kalite 
kaynaklı olduğunu ileten tasarımcıların, 
yaşadıkları sıkıntıların çoğunun geleneksel 
matbaalardan kaynaklanıyor. M 


Freelancer'ların oranı çok fazla olmasa da, tam zamanlı bir işte çalışan ve ek olarak bağımsız iş 


yapan grafik tasarımcıların oranına gelince işin şekli biraz değişiyor. Ankete katılanların yüzde 
84'ü tam zamanlı işlerine ek olarak freelance işler de yaptığını belirtiyor. 
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DemirDöküm 
Pazarlama Direktörü 
Bilge Kıran 


DEMİRDÖKÜM'DE 
HER ŞEY MÜŞTERİ 


MEMNUNİYETİ İÇİN 


DemirDöküm, yeni teknolojilere ve 
müşteri memnuniyetine verdiği değerden 
hareketle pazarlama faaliyetlerinin 

her anında müşterisini önemsiyor ve 
müşterisinden aldığı geri bildirimlerle 
stratejisini belirliyor. 


klimlendirme sektöründe 64 yılı geride bırakmaya hazırlanan 
DemirDöküm, İstanbul Haliç'te başladığı ısıtma yolculuğuna 
Bilecik Bozüyük'teki modem tesislerinde devam ediyor. Kendine 
pusula olarak seçtiği yenilikçi, akıllı ürün ve hizmet modelleri ile 
DemirDöküm, Türkiye'den dünyanın 50 ülkesine ulaşarak tüketicile- 
rine konforlu ısınmanın keyfini yaşatıyor. 

Sektördeki konumunu sadece ürün ailesi ile değil, marka gücü, 
paydaşlarına ve tüketicilerine sunduğu deneyimlerle de ön plana 
çıkan DemirDöküm'ün üretimden pazarlamaya son 5 yılda yaşadığı 
dönüşümü Pazarlama Direktörü Bilge Kıran'dan dinledik. 


İklimlendirme sektöründe sunduğunuz 

ürünlerden bahseder misiniz? 

Kurulduğumuz ilk günden beri tüm paydaşlarımızla birlikte daha 
güvenli, konforlu ve akıllı ürünleri pazara sunarak hep daha iyi ve 
yenisini hedefleyerek yolumuza devam ettik. Kombi, radyatör, klima, 
su ısıtıcıları, merkezi sistem, güneş enerji sistemi, ısı pompası ve VRF 
sistemi kategorisinde geniş ürün gamına sahibiz. Gurur duyduğumuz 
en önemli konu; ısıtma teknolojisini Türkiye'ye getiren, tanıtan ve 
endüstrileşmesini ilk kez hayata geçiren marka olmamız. Bu bağlam- 
da Türkiye'deki ilk döküm radyatör, panel radyatör, ilk kombi ve ilk 
yoğuşmalı kombiyi tüketiciyle buluşturan sektörün öncü markasıyız. 


Sobadaki kestaneden günümüz kombisine... 
Günümüz tüketicisine nasıl hitap ediyorsunuz? 

DemirDöküm'ün köklü mazisi ona zamanla bir aile markası imajı 
kazandırmış. Günümüz tüketicisi ile yaptığımız görüşmelerde her 
kesim ve her yaş grubunun mutlaka DemirDöküm ürünü ile hayatı- 
nın bir noktasında kesiştiğini ve bir anısı olduğunu görüyoruz. Bu anı 
40 yaş üstü için soba üzerinde pişirilen kestaneyken, daha genç nesil 
için ise radyatör yanında yapılan sıcak sohbetleri ya da ilk kombi ile 


tanışıp konforlu ısınma serüvenine başlama- 
sını simgeliyor. 

Yeni trendler doğrultusunda son 5 yıldır 
üretimden pazarlamaya, satıştan satış son- 
rası hizmetlere kadar önemli bir dönüşüm 
çalışması yürütüyoruz. Neredeyse bütün 
süreçlerimizi, ürünlerimizi baştan aşağıya 
yeniledik. 

Yenilenme sürecimizde odak noktamıza 
ürün ve hizmetlerimizde müşteri ihtiyaçları- 
nı en doğru ve hızlı şekilde karşılamayı koy- 
duk. Bu ihtiyaçları en doğru şekilde tespit 
edebilmek adına ürün tasarım süreci, satın 
alma süreci, mağaza içi müşteri deneyimi ve 
ürün montajı ile ilgili tüm aşamalarda mem- 
nuniyet ve ihtiyaçları doğru anlayarak kalite 
standartlarımızı arttırmak için çalışıyoruz. 

Müşterilerimizin memnuniyetinin yanı 
sıra yetkili satıcılarımızın da gelişimini 
destekleyerek tüketicilerin DemirDöküm 
markası ile temas ettiği her noktada aynı 
kalitede hizmet almasını sağlıyoruz. 


Tasarımları 

müşteri şekillendiriyor 

Müşteriyi satın almaya ikna edebilmek için 
neler yapıyorsunuz? 

DemirDöküm olarak tüketicilerimizin satın 
alma yolculuğunun birinci adımından son 
adımına kadar en iyi hizmeti almaları için 
tüm aşamalarda yepyeni projeler hayata 
geçirdik. 

Yenilediğimiz web sitemizde tüketicileri- 
miz, kullanıcı dostu bir ara yüz sayesinde tek 
tuşla tüm ürünlere ulaşıp, ürünleri deneyim- 
leyebiliyorlar. Ürünlerle ilgili tüm 3D gör- 
sellere, montaj videolarına, teknik bilgilere 
ulaşabildikleri bu platform sayesinde ürün- 


ler hakkında aradıkları her şeye rahatlıkla 
erişebiliyorlar. Yine bu sene hayata geçirdi- 
ğimiz bir diğer uygulamamız “tasarruf ölçer” 
sayesinde yoğuşmalı kombi kullandıklarında 
ne kadar tasarruf edebileceklerini 3 adımda 
çok hızlıca öğrenebiliyorlar. 

Tüketicilerimizin memnuniyetini sağla- 
mak için en önemli faktörlerden birisi de 
satış anındaki tutum, ürün memnuniyeti ve 
servis hızı. Bu ihtiyaçları maksimum oranda 
karşılamak için çalışıyoruz. Ürünleri kullanı- 
ma sunmadan önce tüketicilerimize sorarak 
tasarlayıp, maksimum kullanım kolaylığı ve 
konfor sunuyoruz. 

Müşteri memnuniyetini en iyi hale getir- 
mek için de sektörde bir ilk olan değer bazlı 
satış eğitimleri verdiğimiz “DemirDöküm 
Akademi”yi hayata geçirdik. Türkiye'nin en 
iyi üniversitelerinden biri olan Sabancı Üni- 
versitesi iş birliği ile katılımcılarımıza farklı 
tüketici motivasyonlarına yönelik ihtiyaç 
analizi yapma ve ihtiyaca uykun ürün argü- 
manları ile satış kapama konularında eği- 
timler vermekteyiz. Burada gelişim gösteren 
iş ortaklarımıza da prim ve çeşitli ödüller 
sunarak sürdürülebilirliği teşvik ediyoruz. 

İş ortaklarımızın hayatını daha da kolay- 
laştırmak, sinerjiyi artırmak için sektörün en 
aktif ve prestijli sadakat programı DemirC- 
lub'u sosyal ağ platformuna dönüştür- 
dük. Daha önce farklı kanallarda sunulan 
hizmetleri tek çatı altında, DemirClub.com 
üzerinde topladık. Buradaki amacımız tüm 
iş ortaklarımızın ihtiyaçlarına daha hızlı 
çözümler üretmekti. 3 yıldır yeni içeriklerle 
güçlenen platform sayesinde yetkili satıcılar 
ve satış noktaları arasındaki iletişim hızı 
önemli ölçüde arttı. 
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DD DemirDöküm 64 yıldır doğru seçim. 


Müşterilerin özellikle sizin sektörünüzde 
en çok önemsediği kısım satış sonrası hiz- 
met. Bu konuda müşteri memnuniyeti için 
neler yapıyorsunuz? 

Kurtköy'de bulunan çağrı merkezi ve satış 
sonrası hizmetler ofisimizde 7/24 çalışan 
deneyimli personelimiz sayesinde gelen 
şikayetlerin 9698'ini 24 saat içinde çözüme 
kavuşturuyoruz. Telefonda çözümleneme- 
yen problemlere de 81 ilde bulunan 200'e 
yakın yetkili servisimiz sayesinde anında 
çözüm ulaştırıyoruz. 


Dijital ortamdaki yatırımlarınız çerçeve- 
sinde neler yapıyorsunuz? Faaliyette olan 
projeleriniz bulunuyor mu? 

Marka iletişimimizi dijital platforma taşıdık. 
Bu yıl ilk defa DemirDöküm'ün dijital dönü- 
şüm stratejisi kapsamında; müşteri profili ve 
tüketici trendleri göz önünde bulundurula- 
rak dijital mecralar özelinde “Doğru seçim 
bir ömür sürer” kampanyasını hazırlayıp 
hayata geçirdik. Dijital mecralar özelinde 
hazırlanan kampanyada, DemirDöküm'ün 
kullanıcılarına sunduğu samimiyet ve konfo- 
run altı çiziliyor. 

Tüketicilerin ihtiyaç duyduğu anda hızlıca 
ilgili kişiye ulaşabilmesi çok önemli. Bu ne- 
denle tüketicilerimizin Türkiye genelindeki 
yetkili satıcı, satış noktası, yetkili servis, ürün 
ve hizmetlerimize ait en güncel bilgilere 
ulaşabilecekleri www.demirdokum.net 
sitesini kurduk. Bu site ile dileyen tüketici- 
lerimiz bulunduğu il özelinde özelleştirme 
yapabiliyor. Hayatlarını kolaylaştırmak için 
geliştirilen uygulama sayesinde kendilerine 
uygun kombiyi seçebiliyor; ücretsiz keşif 
talebinde bulunabiliyor. 

Proje sayesinde Türkiye'nin dört bir 
yanından tüketiciler ister bilgisayarları 
başından veya akıllı telefonları üzerinden 
kombi keşfi için ücretsiz talep oluştura- 
biliyor. DemirDöküm yetkili satıcıları, 24 
saat içerisinde gelen taleplere yanıt verip, 
evin büyüklüğü, konumu, yalıtımı doğ- 
rultusunda danışmanlık hizmeti vererek, 
en geç 48 saat içinde müşteri talebi ve 
mekana uygun seçimleri sunuyor. Bu yıl 
pilot olarak denediğimiz proje ile tüketi- 
cilerimizin yoğun ilgisi ile karşılaştık. Keşif 
taleplerinin satışa dönüş oranı bir ay gibi 
kısa sürede yüzde 5 arttı. Bayi bazında ise 
keşiflerin satışa dönüş oranı yüzde 50'ye 
ulaştı. B 
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Troya'nın UNESCO Dünya Kültür Mirası Listesi'ne girişinin 20. yıldönümü ve Avrupa'da 
Kültür Mirası Yılı ilan edilmesi nedeniyle Cumhurbaşkanlığı, Başbakanlık ve Kültür ve Tu- 
rizm Bakanlığınca 2018 yılı “Troya Yılı" ilan edildi. 


roya'nın Anadolu'nun kadim değeri olarak dünyaya 

tanıtılması için uluslararası ölçekte bir kültür ve turizm 

hamlesi başlatıldı. Türkiye, uluslararası iş birlikleri ve kültür, 

sanat, bilim ve spor etkinlikleri ile dünyanın buluştuğu bir 
merkez olacak. 

Dünya edebiyatının en önde gelen eserleri arasında gösterilen 
İzmirli Ozan Homeros'un İlyada Destanı ile kültür mirasları arasına 
giren Troya Destanı; tüm kıtalara yayılarak kültürlere ilham vermiş, 
Büyük İskender'den Julius Sezar'a, Fatih Sultan Mehmet'ten Gazi 
Mustafa Kemal Atatürk'e tarihin seyrini değiştiren bir destandır. 

Anadolu'nun en kadim değerlerinden olan Troya Destanı'nın 
beslediği birlik ve beraberlik hali, Çanakkale Savaşında ve Milli 
bağımsızlık mücadelemizde olduğu gibi Anadolu tarihinin farklı 
dönemlerinde tekrar tekrar karşımıza çıkmaktadır. 

Dünyaya yön veren Troya'yı; özgün kılan, savaş ve mücadele ile 
barış ve hoşgörü kültürünün eşsiz bir bileşimi olmasıdır. Troya'yı ete 
kemiğe büründüren, düşü gerçeğe çeviren arkeolojik çalışmalar 
ise bugün arkeoloji bilimi açısından çok önemli bir referans noktası 


The Brand Age / Ağustos 2018 


olarak kabul edilmektedir. Doğu ile batı arasındaki mücadele ve 
diyalogun en güçlü simgesi olan Troya, bu yönüyle geçmiş ve gele- 
ceğe ışık tutmaktadır. 

2018 Troya Yılı ile dünyanın en önemli antik yerleşimlerinden olan 
ve tarihi M.Ö. 3000'lere kadar uzanan Troya Antik Kenti'nin, binlerce 
yıl öteden gelen ilhamı ve dünyanın 7 kıtasına yayılmış olan uluslara- 
rası bilinirliliğinin güçlü bir iletişim aracı olarak konumlandırılması 
amaçlanıyor. Bu kapsamda; Troya başta olmak üzere, tüm bölgenin 
kültürel, doğal, tarihsel değerlerinin tanıtılacağı uluslararası stratejik 
ölçekte bir kültür ve turizm hamlesi başlatıldı. 

2018 yılı, Troya'nın UNESCO Dünya Kültür Mirası Listesi'ne girişinin 
20. yıldönümü olmanın yanı sıra Avrupa Parlamentosu tarafından 
“Avrupa Kültür Mirası Yılı” ilan edildi. Bu çerçevede Avrupa Kültür Mi- 
rası Yılı etkinlikleri ile eş zamanlı olarak Avrupa genelinde çalışmalar 
yürütülerek Troya Yılı projeleri dünyanın farklı noktalarına taşınacak. 


Troya Müzesi açılacak 
2018 Troya Yılı kapsamında Troya Ören Yeri girişinde 100 dönem 


arazi üzerinde yaklaşık 10 bin m2 kapalı alan 
üzerinde Troya Müzesi açılacak. Dünyanın 
en önemli çağdaş arkeoloji müzesi örnek- 
lerinden biri olacak olan Troya Müzesi'nin 
mimari projesi uluslararası saygın bir jüri 
heyeti tarafından 150'den fazla proje arasın- 
dan seçildi. 

Ülkemiz ve dünya kültür mirası için olduk- 
ça önemli bir değere sahip olan Troya'nın, 
Troya Müzesi ile uluslararası bir farkındalık 
üretilerek dünya gündeminde yer alması 
amaçlanıyor. 5000 yıllık tarihin efsane ve 
mitlerine ev sahipliği yapacak olan Troya 
Müzesi, doğu ve batı kültürlerini Çanak- 
kale'de buluşturarak Troya medeniyetini 
dünyaya tanıtacak. 

2018 Troya Yılı Boyunca; Troya Yemekleri 
Festivali, Troya Araştırmaları Sempozyumu, 
Homeros Okumaları, Truva Kardeleni ve 
Truva Bitkileri Çalıştayı, Yelken Yarışması, 
Troya Atı Kısa Film Festivali, Ralli ve Motor 
Yarışları, Resim ve Fotoğraf Sergileri, Müzik 
Dinletileri başta olmak üzere uluslar arası 
ölçekli birçok kültür, sanat, edebiyat, bilim 
ve spor etkinlikleri gerçekleştirilecek. Herke- 
si kucaklayacak bu etkinlikler ile dünyanın 
dört bir yanından ziyaretçilerin ülkemizde 
ve Çanakkale'de buluşması sağlanacak. 

Çanakkale Valisi Orhan Tavlı 2018 Troya 
Yılı hakkında verdiği bilgide; 2018 Troya 
Yılı'nın Çanakkale için önemine değinerek; 
“yürütülen çalışmalarla tarihi ve kültürel 
zenginliklerinin tüm dünyaya tanıtılması 
Çanakkale'mizin ve ülkemizin kültür ve tu- 
rizmine büyük katkılar sağlayacaktır. Troya 
kazılarının dünya arkeoloji tarihi açısından 
önemi büyüktür. 150 yılı aşkındır süre- 
gelen Troya kazı çalışmaları, eski dünyayı 
ve kültürel gelişimlerini anlamada temel 
kabul edilir. Bu değerli hazineyi barındıran 
Troya Tarihi Milli Park'ı arkeolojik ve ekolo- 
jik değerleri ile eşsiz bir mirastır”dedi. Vali 
Tavlı, “2018 Troya Yılı ile birlikte Troya ve 
çevresinde Kültür ve Turizm Bakanlığımız 
başta olmak üzere; ilgili Bakanlıklarımız, 
Kamu kurum ve kuruluşları, tarihe ve kül- 
türümüze sahip çıkan özel sektör ve sivil 
toplum kuruluşları da ulusal ve uluslararası 
alanda çalışmalar yürütüyorlar. Mitoloji- 
deki pek çok hikayeye ev sahipliği yapıyor 
oluşuyla çok büyük bir turistik değer olan 
Çanakkale'deki Troya Antik Kenti'ni sadece 
kalıntılarıyla değil bölgede kurulacak 
turizmin tüm unsurlarına hitap edecek 


altyapısıyla dünya çapında bir cazibe mer- 
kezi haline getirmek için çalışmalarımıza 
başladık” diye konuştu. 


Yeni gezi rotaları açılıyor 

Başta Troya Müzesi ve çevre düzenlemeleri 
olmak üzere, 6 köyün alt yapı çalışmaları, 
bu köylerin çevre düzenlemeleri ve üst yapı 
iyileştirmeleri, farklı turistik güzergahların 
oluşturulması amacıyla Tarihi Milli Park için- 


de yol çalışmaları, Troya Ören Yeri haricinde 
yer alan antik döneme ait tümülüs ve antik 
yerleşim alanlarının bilgi panoları ile cazibe- 
lerinin arttırılması, Çanakkale Savaşları'ndan 
Orhaneli Tabyası, Kumkale, Osmanlı Döne- 
mi'nden Cezayirli Hasan Paşa Köşkü, Osmanlı 
Şehitliği gibi miraslarımızın ihyası ve ziyarete 
açılması projeleri başta olmak üzere alt ve 
üst yapı projelerinin kazandırılması çalışma- 
ları da tüm hızıyla sürmektedir. m 
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Sporun Sporcular da 
yeni gücü: artık 
Çin! bir marka 


Gelişmekte olan pazarlar üst düzey sporlarla eskisinden daha Devlet başkanlarından sokaktaki insanlara kadar, herkesin 

fazla ilgileniyor ve yatırım yapıyor. Asya, önümüzdeki iki ol- yayıncı olma gücüne sahip olduğu bir çağda yaşıyoruz. İçerik, 
impiyat oyununa ev sahipliği yapacakken; Katar ise gelecek daha önce hiç bu kadar değerli ve kıymetli olmamıştı. 2016'da 
FIFA Dünya Kupası'nın yeni merkezi olacak. Meksika, spor ve gerçekleşen iki büyük satın alma bunun önemini bir kez daha 
büyük etkinliklere büyük yatırımlar yapıyor. Öte yandan Türkiye, vurguladı. WME-IMG'nin Karma Dövüş Şampiyonası'nı (UFC) 
Endonezya ve Tayland gibi pazarlar zorluklarla karşı karşıya kal- ve Liberty Medya'nın Formula 1'i satın alması. Bu satın alma 
masına rağmen inkar edilemez bir büyüme potansiyeline sahip. içerik ve fikri mülkiyet yatırımıydı. Organizasyonun hak sahipleri, 
Çin bu konuda başı çekiyor. Hükümet 2025 yılına kadar 813 genellikle markalarla ve yayıncılarla ortaklaşa, bazen de kendi 
milyar dolarlık bir spor endüstrisi yaratma hedefi, müsabakalar, başlarına, kendi içeriklerini geliştirerek, katma değer sağlamaya 
tesisler, takımlar, ligler ve taban örgütlenmesi modelleri gibi, özellikle dikkat ediyor. Sporcular da çeşitli şekillerde kendil- 
sporun tüm alanlarında büyük bir yatırımı teşvik etti. Alibaba'nın erinin medya sahipleri haline geliyor. Özel uygulamalar ve 
Uluslararası Olimpiyat Komitesi ile ortaklığı ve Wanda Group'un Youlube kanallarından tutun da, LeBron James'in Uninterrupt- 
FIFA ile iş birliği manşetlerden düşmedi. Ancak; her iki şirket de ed'ı ve Derek Jeter'in The Players “Tribune'u gibi örnekler, dijital 
popüler sporlardan ziyade diğer spor dallarına yatırım yapıyor. yayıncılığa yapılan yatırımların ne kadar büyük olabileceğini bir 
Dünya bisikletçilik organizasyonu UCI, Wanda ile uzun vadeli bir kez daha gözler önüne seriyor. Her iki uygulama da, sporcuların 
anlaşma yaparken, Dünya Rugby organizasyonu da Alibaba ile fanları ile doğrudan doğruya, kendilerine has bir biçimde daha 
stratejik bir ortaklık kurdu. samimi bir ilişki kurmalarını sağlıyor. 


Çinlilerin Futbola Olan İlgisi 


22222228 

2222222 

24222228 

ea Rİ 
28882888 o Hİ 
8 BİR üzüsdz 31 /e 


8288288282828288 ORANINDA 
2822288228288 ŞEHİRLİ, FUTBOL 


İLE İLGİLENİYOR. 


Do)o)oleğeğeğe 
Dohololojeğeğe 
Doloholojeğeğe 


Kaynak: Nielsen Sports SDNA LeBron James' Uninterrupted'l, fanlar ile direkt bağlantının bir örneği. 
POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 
» Sportif manzara değişiyor, bu da yeni pazarlarda büyük - Hak sahiplerinin, içeriği ve konuşmayı doğrudan kontrol 
fırsatlara kapı açıyor. edebilir olması. 
Gelişmekte olan pazarların spora nasıl yaklaştığını « Özel içerik oluşturma, daha fazla erişim sağlama ve 
derinlemesine anlamak gerekiyor. taraftarla güçlü etkileşim kurma daha çok önem kazanacak. 
» Olgunlaşmış pazardan gelişmekte olan piyasalara bilgi » Paydaşlar arasındaki ilişkilerin yeniden tanımlanması ve 
aktarımı, giderek daha değerli bir kazanç haline gelecek haklar / dağıtım yapılarında daha fazla değişiklik yapılması. 
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Taraftarın dikkatini 


çekmek için yeni 
formatlar oluştur 


Sponsorlar, kulüpler ve yayıncılar, taraftarların değişen yapısına 
ve davranışlarına karşılık onların alışkanlıklarına daha uygun 
olacak şekilde müsabakaları yeniden verme, yeniden konum- 
landırma ve yeniden yerleştirmenin yollarını arıyor. Günümüzde 
her şeyin bir bombardıman gibi olduğunu da düşünürsek, bu 
bombardıman arasında dikkat çekebilmek ciddi bir çaba gerek- 
tiriyor. Özellikle yayıncılar bu dikkati çekebilmek için bazı format 
değişikliklerine ve planlamalara gidiyor. NFLnin Perşembe 
Gecesi Futbolu tanıtımı ve Premier League'in cuma gecesi canlı 
oyunlarından oluşan bir paket çıkarması gibi. 
Twenty20 kriket, buna iyi bir örnek. Tenis, golf ve basketbol gibi 
diğer sporlar dalları da daha kısaltılmış versiyonlar geliştiriyor 
ve bunları pazarlıyor. Taraftarların ilgisini çekebilmek için drone 
yarışları gibi tamamen yeni sporlar ortaya çıkıyor. 


İZLEYİCİ DİKKATİNİN ETKİSİ AZALTILIYOR 


İNSAN- im 
5 LAR 9999 
se 0000 
YOĞUN OLARAK DAHA GENELDE DAHA FAZLA 
AZ ŞEY İLE İLGİLİ ŞEY İLE İLGİLİ 
İnsanların çok ilgili İnsanların az 


olduğu kategorilerin 
sayısında 9615 'lik bir 
düşüş 


oranda ilgili olduğu 
kategorilerin sayısında 
9015'lik bir artış 


Kaynak: Nielsen Sports SDNA (2008-2016) 


Spor ve 
eğlenceyi 
iç içe geçir! 


Kulüpler ve spor sponsorları artık spora sadece birer karşılaşma 
olarak bakmamak gerektiğinin bilincinde. Sponsorlar, spor mü- 
sabakalarının yanı sıra taraftarlar için eğlence unsuru oluştura- 
cak konserler, etkinlikler, futbolcu imza günleri gibi aktiviteler 
ekleyerek ve taraftarların gönüllerindeki yıldız sporculara daha 
fazla erişim sağlayarak pazarlamada farklı yollara yöneliyor. 
Taylor Swift'in 2016 Amerika Birleşik Devletleri Grand Prix'deki 
yarış öncesi konseri, Londra'daki ATP Dünya Turu Finalleri'nde 
düzenlenen tiyatro tarzı aydınlatma ve Super Bowl yarı zamanlı 
gösterisi, bunun örnekleri arasında gösterilebilir. Benzer strateji- 
yle ancak tam tersi şekilde, bir spor ögesinin etrafında yeni spor 
etkinlikleri inşa edilebilir. Bir müzik ve tenis sergisi gecesi olan 
Andy Murray Live ve Rio 2016'da takımın başarısından yararlan- 
mak üzere tasarlanmış US Olimpik jimnastikçilerinin 36 şehirlik 
turu olan Kellogg'un Jimnastik Turu Şampiyonları gibi. 


MÜZİK VE SPORUN BÜTÜNLEŞMESİ 


NÜFUSUNUN ö j 


SPORTİF BİR 


9616'sı bir spor etkinliğine 

bağlı bir müziksel performansa 
katılmıştır — bunların 9646'sı spor 
etkinliğine katılmadı bile. 


ETKİNLİKTEKİ YA 
DA ONA BAĞLI BİR 
MUZİK ETKİNLİĞİNE 
KATILMIŞTIR. 


Kaynak: Nielsen Sports SponsorLink US 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 


-Y kuşağı ve Z kuşağı'ndaki kadınlar, giderek daha cazip 
bir taraftar segmenti haline geliyor ve onlara daha özel bir 
pazarlama yaklaşımı gerekiyor. 


» Hak sahipleri, markalar ve yayıncılar ilgi çekecek yeni 
formatlara yöneliyor. 


- Kadın sporcuların başarılarına dayanarak bu alana yatırım 
yapmak daha çok önem kazanmaya başladı. 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 


» Spor etkinliklerinin yanı sıra eğlence ve kültürel etkinliklere 
daha fazla yatırım yapmak gerekiyor. 


. Müzik, ünlü kişilerin görünmesi, iş dünyası toplantıları ve 
taraftarları birleştiren festival'temalı olarak konumlandırılan 
spor etkinliklerinin artırılması gerekiyor. 
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tiklere ve analizlere d 


lar da kendi 


örnek olarak verilebili 


SAHİPSİZ 
PLATFORMLAR 
Örn: Twitter 


TV HAKLARI 
Örn: ESPN, NBC, 
Fox etc. 


Yayın ağını sosyal 
medyada genişleterek 
gelire çevirmek 


Taraftarlar artık sporla 
ijita 
istiyor. Bu durum yayıncıların 
sponsorları 


iş birliklerini zorunlu 


n, operatörleri 
yor. Amazon, Google ve App 
usunda tamamen aktifken, sponsor- 


oluşturma ve yayınlama kon 


ve yeni modeller den 
ve Dugout, 30 büyük 


lerini teknoloj 


iye 
iyorlar. 
futbol 


taraftarlara daha zengin içeri 


pazarlamas 


, dijital platformların, dij 


PGA Tour Live, Olimpiya 
ulübü aras 


k sunarak ürün, bilet ve 


nın gelirini artırıyor. 


gili içeriklere, canlı yayın akışlarına, istatis- 
ortamlarda her zaman ulaşabilmeyi 
ital basının, 
n ve teknoloji devlerinin arasındaki 


e içerik 


uygun bir biçimde dönüştürüyor 


Kanalı 


ndaki iş birliği, buna 
r. Yayıncıya ait olan bu iletişim kanalları, 
içeriklerin 


GELECEKTEKİ SPOR HAKLARI MODELİ? 


SAHİPLİ PLATFORMLAR 
Örn: NFL Network 


Kaynak: Nielsen Sports 


Taraftarlara dijital 
platformlarda tüm 


imkanları sunabilmek 


Facebook, Twitter ve Instagram Live gibi özelliklerin gelişi, tüm 

paydaşlara canlı spor yayını yapma, ya da doğrudan tüketicilere 
ikincil içerik fırsatı veriyor. Aynı zamanda, taraftarlar tarafından 
oluşturulan içerikleri genişletiyor. Gerçekten de hak sahipleri, 
herhangi bir yerde, evde ya da hareket halindeyken hayranlarıy- 
a bağlantı kurmak için teknolojiyi kullanıyor. Akıllı telefonların 
kullanımının artması, taraftarların içerikleri tüketmesi ve içerik 
paylaşması için en çok tercih edilen cihaz haline getiriyor. 
Artık tüm yayıncılar ve kanallar akıllı telefon aracılığıyla sporu 
izleyicileriyle buluşturabiliyor. NBC, Rio 2016 sırasında özel bir 
uygulama geliştirmiş ve Snapchat için Buzzfeed ile içerik ortak- 
yapmıştı. Her ne kadar ortak nokta gelir elde etmek olsa da 
gelir yöntemini çeşitli pazarlama stratejileriyle daha keyif 
e getirebilirsiniz. Bazı yayıncılar taraftar kazanmaya, bazıları 
fan ilişkilerine odaklanırken, en ileri olanları da, dijital hayranlık 
öykülerinden sanal gerçeklik ve 360 videoya kadar giden birçok 


yöntemi kullanıyor. 


Mobil cihazlar, hak sahipleri, yayıncılar and markalar için önemli hale geldi. 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 
» Canlı sporlar OTT'de ancak yayınların daha fazla platformda 


yer alması geliri art 


“Tüm oyuncular, özellikle de IP sahipleri - sermaye 
tirilecek konumdadır. 


sağlayacak hale ge 


» Gelirler yeni dağıt 
yeniden şekillendir 


racak. 


ilecek. 


m seçenekleri etrafında büyürken, 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 


» Spor dünyası yeni gelir yolları için, büyük bir potansiyele 
sahip mobil cihazlara optimize edilebilir olmalı ve sosyal 
medya platformlarını önceliği haline getirmeli. 

» Taraftarlarla daha iyi bir iletişim ve etkileşim için birden fazla 
platformda yer alınmalı. 


» Sponsorlar ve yayıncılar yeni gelir kapılarını aralamak için 
yeni teknolojileri ve platformları kendilerine entegre etmeye 
devam edecekler. 


www.thebrandage.com / The Brand Age 


ARAŞTIRMA 


Espor, artık inkar edilemez şeki 
tarafından ciddi bir yatırım alan 
espor da tıpkı diğer spor dallar 


Geçen yıl Philadelph 
satın alan ilk Kuzey A 
yılında kendi takımın 
Formula E, tüm yarış 


Espor'un 
global bir 
güç olması 


ia /6ers N 


ı satın ald 
arda para 


koyarken, bazı Avrupalı futbol 


işe aldı. Espor endüs 


sel spor organizasyonlarının ka 
şeyler yaşamamak içi 


merikalı spor şirke 


risindeki oyun yay 
dağıtımcıların, turnuva organizatörlerini 


BA takım 


. Elektrik 
el espor 
ulüpleri 


de, sponsorlar ve markalar 
ı olarak değerlendiriliyor. Kısacası 
gibi bir endüstri olarak büy 


, kendi espor ekibini 
i oldu. Samsung da 
i motor sporları serisi 


ncılarının, Twitch gibi 


rşılaştığı 


ticari zorluklara benzer 


n spor endüstrisini 


n daha önce yaptığı 


hatalardan ders alıp, bu tecrübelere göz atması gerekiyor. 


League of Legends yarışmaları gibi canlı espor etkinlikleri yükselişte. 


üyor. 
2013 


arşılaşmalarını sahneye 
endi espor oyuncularını 


n ve takımların gelenek- 


© 


Sosyal sorumluluğun 
daha yaygın ve etkili 
hale gelmesi 


Aktivizm, kapsayıcılık ve çeşitlilik üzerine odaklanan Super 
Bowl'da çıkan reklamların da gösterdiği üzere, markalar 
toplumsal konulara karşı duyarlılıklarını sergileyerek bir duruş 
ve konumlandırma yapıyor. Çünkü duyarlılıklar her zaman daha 
fazla tüketicinin dikkatini çekiyor ve marka tüketici algısında 
pozitif bir imaja sahip oluyor. Dolayısıyla yayıncılar ve markal- 
ar kurumsal sosyal sorumluluk yatırımlarını giderek daha çok 
artırıyor. Bu yatırım, okyanuslardaki atıkları geri dönüştürerek bir 
gömlek yapan Adidas ile birlikte iş birliği yapan Bayern Munih 
de olabilir, Commonwealth Bank'ın Cricket Australia ile uzun 
vadeli bir iş birliği ile kadın sporuna yaptığı büyük yatırım da. 
Bunun yanı sıra spor dallarında ortak sorun olan doping ve 
yolsuzluğa karşı durmaktan, atlet davranışlarındaki şike ve yasa 
dışı bahislerle mücadeleye kadar sporun her alanında mar- 
kanızın algısını daha olumlu hale getirebilmek için bir sosyal 
sorumluluk konumlandırma yapabilirsiniz. 


SUPER BOWL 50, SAN FRANCISCO BAY 
o 
> 707 


ORGANİZATÖRLER 
YERLİ 
KAR AMACI 


GÜTMEYENLERE 
123 MİLYON DOLAR 
VERDİ. 


KARARLAŞTIRILMIŞ 
ETKİNLİK, 
YERLİ İŞLETMELER İÇİN 


İMKAN SAĞLADI. 


Kaynak: Nielsen Sports 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 


* Espor kürese 


- Esporda büyük bir potansiyel var ancak marka 
alana doğru konumlandırmalı. 


bir spor dalı olma yolunda hızla i 


- Espor pazarının ekonomisi, gelecekteki yeni spor gelirlerin 
anahtarı olacak. Espor pazarında yer alan yayıncılar ve 
markalar, potansiyele bağlı olarak daha çok gelir sağlayacak. 


endisini bu 


erliyor. 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 


.Mülklerin neyi temsil ettiği, sponsorlar, taraftarlar ve medya 
için daha kritik hale gelecektir. 


» Sponsorlar, kulüpler ve yayıncıların değişen zamana uyum 
sağlaması, yönetim kurullarının genelinde bu anlamda 
reformlar yapılması gerekiyor. 
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Taraftarla ilişkiyi iyi Sponsor 
hale getirmek için veri arayışından önce 
ve CRM desteği şart! ölçümleme yapın! 


İzleyici ve taraftarların davranış ve alışkanlıklarının daha ayrıntılı, Sponsorluk faaliyetleri için markalar, “neden sponsor olmas 


hızlı ve bilinçli bir şekilde anlaşılmasına yönelik bir yatırım olan gerektiği”ni artık eskisinden daha çok önemsiyor. Bu yüzden 
veri analizi ce CRM, daha rafıne ve nokta atışı içerik bir sunabil- organizasyonların ardından elde edilen veriler, bu karar süre- 
meniz için en büyük yardımcınız olacaktır. Veri ve CRM desteği, cini etkileyip hızlandırıyor. Yönetim kurulu üyeleri, pazarlama 
bununla kalmayıp üyelik planları, OTT yayın abonelikleri ve liderleri, Anansal analistler ve diğerleri, kendi kararlarının doğru 
perakende yoluyla potansiyel yeni para kazanma olanaklarına olduğuna dâir kanıtlara ihtiyaç duyuyor. Ölçülebilir izleme, 

da kapı açar. Profesyonel yayıncılar ve kulüpler, sponsorlarına rasyonel ve bilgiye dayalı bir çerçeve oluşturduğu için özellikle 
en iyi şekilde hizmet verebilmek için sporseverler hakkında der- markalar için bir zorunluluk haline geldi. Ölçülebilir veriler spon- 
inlemesine bilgi birikimine sahip olmalıdır. İşini bilen markalar sor arayışında olan yayıncıların ve kulüplerin markaları daha hızlı 
halihazırda sponsorluk süreçlerinde bu bilgileri talep ediyorlar, ikna etmesini ve marka beklentilerinin sınırlarının çizilmesini 
CRM'in taraftarlar ile ilişkinin tüm yönlerini optimize etme gücü sağlayabilir. Küresel bir markanın Pazarlama Sorumlusunun da 
yadsınamaz. Dolayısıyla kulüpler ve sponsorlar veri analizleriyle dediği gibi: “Bir şeyi ölçemezseniz, onu yönetemezsiniz” 
taraftarların neleri sevip sevmediğini, neler yaptıklarını, neleri 

önemsediklerini öğrenerek, onlara özel içerikler ve pazarlama 


planlamaları oluşturabilirler, 


CRM ÖNEMLİ BİR ARAÇTIR ÇÜNKÜ: DEĞER HESAPLAMASI İÇİN TAKİP 
.— TARAFTAR LİŞLERNİ GeTİMİZE EDER, 


GELİR KAYNAKLARINI GELİŞTİRİR 
Gini Çapraz ve yukarı satış potansiyeli; 
yeni hedef grupların belirlenmesi 


PERFORMANSI ARTTIRIR 
vee meme Mevcut iş süreçlerini iyileştirme; 
arttırılmış verimlilik 


POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ POTANSİYEL GELECEK ÖNGÖRÜSÜ 

“Tüm verileri tek bir yerde toplamak ve organize etmek için . Markalar sponsorluk yapacağı kulüplerden ve yayıncılardan, 
spor endüstrisinde daha trend hale gelecek. veriye dayalı rasyonel bilgileri daha çok talep edecek. 

» Veri analizlerine dayanarak kişiselleştirilmiş çözümler * Pazarlama kampanyalarını platformlara optimize etmek için 
sunulacak. gelişmiş teknoloji ve modellere ilgi artacak. 

» Veriler tek başına yeterli değil, elde edilen verilerin doğru - Spor pazarlaması ve sponsorluklar tüketiciyi satın alma 
şekilde yorumlanması gerekiyor. Böylelikle hedeflerinizi ve evresine taşımaya daha çok odaklanacak. 

pazarlama stratejinizi daha kesin şekilde belirleyebilirsiniz. 
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GENÇ BAKIŞ 


Bu da 
müzisyen 
Tinder”ı! 


Vampr, iş birliği yapmak isteyen 
müzisyenleri tek bir platformda 

bir araya getiriyor. Müzisyenseniz 

ve grubunuz için birini arıyorsanız 
kategoriyi belirterek arama 
yapabiliyorsunuz. Size gelen talepler 
için konuşmak istemediğiniz kişinin 
profilini sola, konuşmak istediğinizinkini 
sağa kaydırabilme özelliğiyle Tinder'ın 
çalışma sistemine benziyor. 


0.000 Tela N # 06:31 


3248 » 


& vampr pi 


Hey, I'm 
looking for a 
band members 


Stephan, 26 


Songwriter; Singer 


ay NN (a 
. Li u ii k 


play together 


COLLABORATE 
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Samsung izinsiz 
fotoğraf mı paylaşıyor? 


Samsung, yeni bir hata ile karşımıza çıktı. Samsung forumlarında ve Reddit'te ortaya 

çıkan bilgilere göre Samsung akıllı telefonlar, kullanıcılarının bilgisi olmadan rehberdeki 
bazı kullanıcılara fotoğraflar gönderiyor. Hata ile karşı karşıya kalan kullanıcılardan birinin 
açıklamalarına kullandığı marka, kullanıcının bilgisi olmadan galerisinde yer alan tüm 
fotoğrafları rehberinde numarası kayıtlı olan bir arkadaşına gönderdi. Bir başka kullanıcı ise 
galerisinde yer alan bazı fotoğrafların rastgele şekilde eşine gönderildiğini belirtti. 


Bayrakları asıyor muyuz?! 


İstanbul'da bulunan ve Türk girişimcilerin oyun şirketi olan Peak Games, dünyada bir ilk 
olan reklam projesini uygulamaya başladı. Projenin başrolünde ise Deadpool'a hayat veren 
ünlü aktör Ryan Reynolds var. 


13 inç 15 inç 
2.3 GHz İşlemci 2.3 GHz İşlemci Touch Bar ve Touch ID 
128 GB Depolama 256 GB Depolama 2.3 GHz İşlemci 
Kapasitesi Kapasitesi 256 GB Depolama 
Kapasitesi 


GM dör çekirdekli Hi, np: 


bolt 3 bağlum noktası 


7.699,00 TL 


20317 TL x 6 yu kadar taksit 


8.899,00TL > 
0k Tuner ilik 10999007. 


sa Tİ TL taksit 


1ieç 


15nç Mactook Pro 


Touch Bar ve Touch ID 
2.2 GHz İşlemci 

256 08 Depolama 
Kapastesi 


14.999,00 TL 
408,83 71 6 aya kar va 


Touch Bar ve Touch 1D 


17.399,00 TL 


Bu gidişle 
böbrek 
şakası 
gerçek 
olacak 


Apple, geçtiğimiz ay kur 
artışından dolayı iPhone, 
Macbook ve diğer ürünleri- 
nin fiyatlarına zam yaptı. 


Yeni iPhone X'unuzu satın alın. 


Netflix kesenin ağzını açtı 


The Economist'in raporuna göre Netflix, bu sene orijinal içerikleri için 13 milyar dolar 
harcayacak. Bu bütçe, Netflix'in Ekim 2017 itibarıyla harcamayı planladığı 8 milyar dolara 


bakılırsa bir hayli yüksek. 


ii lm aa 
Nd m 
MU ves 7 ği ara, Ml 


HEMLOCK GRÖVE | 
Lr 


Ayın A 


Bitcoin'in kurucusundan 
gizemli bir mesaj geldi 


29 Haziran günü yayına giren garip bir internet 
sitesi, Bitcoin'in gerçek kimliği henüz tespit 
edilemeyen yaratıcısı Satoshi Nakamoto ile bağ- 
lantılı olabilir. Sitede Nakamoto'nun ağzından 
yazılmış bir metin var ve kendisiyle ilgili yazıla- 
cak kitaptan söz ediliyor. Sitede, “En çok sorulan 
sorular ve cevaplardan bazılarıyla birlikte kısa 
bir hikaye. İnsanların ve gerçeklerin bilinmesini 
istedim” cümlelerinin ardından, söz konusu 
hikayenin yer aldığı 21 sayfalık bir PDF dosyası 
bulunuyor. İnternet sitesinde Nakamoto'nun 
gizlediği bir mesajda söz konusu hikayenin 
bulunacağı kitabın adı ortaya çıkıyor. Bu mesaj, 
Nakamoto tarafından kriptogramla korunuyor. 


Mel on“ 
0d 


O 
v ONE! HÜNDRED EYES 


Klimadan 
internete 
bağlanmak ister 
miyiz diye bir 
sorsaydın keşke? 


Xiaomi, internete bağlanabilen ev tipi 
akıllı klimasını tanıttı. Markanın her 
zamanki düşük fiyat politikalarına uyan 
cihazın fiyatı ise 300 doların altında. 
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GENÇ BAKIŞ 


Snapchat'in filtreleri 
Facebook'un yeni reklam şekli oluyor 


Snapchat'ten alıştığımız yüz filtreleri Mark Zucberkerg'in reklamverenlere yeni hizmeti 
haline geliyor. Facebook bu filtreleri kullanıcıların ürünleri deneyimlemesi için test ediyor. 


a 


e wee irlehaelkars cam 


MICHAEL KORS 


Microsoft'tan ücretsiz guantum dersleri 


Microsoft, kısa bir süre önce Microsoft Katas olarak adlandırdığı yeni bir projeye start verdi. 
Açık kaynaklı bu proje sayesinde, kuantum bilgisayarının ve O# dilinin temel bilgilerine 
ulaşabiliyorsunuz. Böylelikle çabanızı da işin içine katarak bu alanda kendinizi gelişebilirsiniz. 


.. Le yi # « 
p Dale Ke 


Merhaba Kema! Usta, 
Keşif için ne zaman müsait olabilirsin? 


Buraya yazabilirsiniz 
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Bedelli müjdesi 
piyasaları 
hareketlendirdi! 


Bedelli askerlik müjdesinin verilmesiyle 


birlikte yastık altı, yastık 


tü ne Varsa 


satışa sunuldu. Ortada ödenecek bir 
bedel olduğunda kimlere bırakmıyoruz 
anlaşılan. 


da Foneğran Hyun haya Fono) 


Görünüm Aramayı Kaydet 


41.750 TL 
Bedelli Sebebiyle Fiyat Düştü Temiz 
Toyota Auris 1.6 Comfort 
YMM 41.750 TL 


Bedelli askerlik nedeniyle satılık 
yada takaslı 


41.500 TL 


BEDELLİ ASKERLİK İÇİN SATIŞTA 
HATASIZ BOYASIZ 


© Sa 41.500 TL 


Bedelliden dolayı fiyatı emsallerinden 
daha dusuk ghia 


9 40.500 TL 


BMW F8006S - Bedelli askerlik 
dolayısıyla 


Ni 40.000 TL 


SEVEREK KULLANDIĞIM ARABAMI 
BEDELLI ASKERLİKTEN DOLAYI SATIY... 


160091. 
lalastar * Çakma *Çürska Mah 


lane 
ban Tanıta 
Tam 
Lüesiyet 
Tar 
Esan 
İmanı 
Kömen 


Brass 


BI Bakr 


id. 6 | 


vara 


Youtube içerik hırsızlarına son! 


Youtube, Copyright Match adını verdiği yeni aracı sayesinde, siteye yüklenen video 
çalıntıysa içeriğin asıl sahibine bildirim gönderecek. 


The Copyright Match Tool in action 


| ye 


Review matches 
and take action 


Create and upload 
your video 
to YouTube 


We'li let you know 
when we find copies 
of your content 


Youlube 
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Obama'dan 

günümüze 

iktidarların 
siyasal iletişim 
kampanyaları 


Siyasal iletişim, 2008 ABD 
Başkanlık Seçimleri'nde 
Obama'nın kampanyasıyla 
birlikte geçmişte olduğu gibi 
yalnızca seçim dönemle- 
rinde yapılmanın ötesine 
geçerek süreklilik kazan- 
mıştır. Bu kampanya aynı 
zamanda siyasal iletişimde 
yeni medyanın sistemli 
şekilde kullanıldığı ilk seçim 
olmuştur. Bu açıdan siyasal 
iletişimin dijitalleşmesi ko- 
nusuna bu çalışmada büyük 
bir yer ayrılmıştır. Siyasal 
partiler ve liderler artık se- 
çim sonuçlarının kesinleştiği 
akşam yeni seçimlere yönelik 
hazırlanmaya başlamaktadır. 
Bu husus siyasal iletişimi 

hiç olmadığı kadar önemli 
hale getirmiştir. Çalışmada 
siyasal reklam, pazarlama, 
markalaşma, imaj ve seçim 
kampanyaları detaylı şekilde 
ele alınmaktadır. Siyasal 
iletişimde “hikayeleştirme' 
(storytelling), siyasal halkla 
ilişkiler konuları üzerinde 
durulmakta, siyasal iletişimin 
doğrudan ilişkili olduğu 
medya, algı yönetimi, güven, 
Gestalt psikolojisi ve kamu- 
oyu araştırmaları başlıkları 
okuyuculara bu alanda yeni 
bakış açıları sunmaktadır. 

Bu çalışma siyasal kültüre 
yer vermesiyle kendisini 
farklılaştırmakta ve siyasal 
katılma, oy verme davranı- 
şı, siyasal partilerin genel 
görünümü, siyasal söylem ve 
toplumsallaşma konularına 
eğilmektedir. Ayrıca ekono- 
mi ve siyasal kültür ilişkisi de 
sorgulanmaktadır. Bu eserin 
siyasal iletişim alanında 
önemli bir yer edineceğine 
inanılmaktadır. 


ŞİYASAL 
İLETİŞİM 


“İKTİDAR” 
İÇİN YAPILIR 


Kitap Adı: 

Siyasal İletişim 
'İktidar'için yapılır 
Yazar: Dr. Oğuz Göksu 
Yayınevi: Litera Türk Yayınları 
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40 öykü ile 
Star Wars! 


25 Mayıs 1977'de Han Solo, Luke Skywalker, 
Leia Organa, C-3PO ile R2-D2, Chewbacca, 
Obiwan Kenobi, Darth Vader ve olasılıklarla 
dolu bir galaksiyle tanıştık. Ardından gelen 40 
yıl içinde Star Wars, hayranlarına ve sanatçı- 
lara nesiller boyu ilham vererek eşi görül- 
memiş kültürel bir fenomene dönüştü. Star 
Wars evrenini oluşturan birbirinden tuhaf ve 
harikulade karakterler bizleri hep şu soruyu 
sormaya itti: Hepsi bundan mı ibaret? 
Efsanenin 40. yılı Star Wars-Farklı bir Açıdan 
ile taçlanıyor. 40 öyküden derleme, filmlerde 
görüp de hikâyesini merak ettiğimiz diğer 
karakterlerin başlarından geçen maceraları 
anlatıyor. Peki bu öykülerde neler oluyor? 
Arka planda gördüğümüz karakterlerin 
maceralarını filmin akışıyla eşzamanlı olarak 
deneyimliyoruz. C-3PO ve R2-D2'nun kaçış 
kapsülünü son anda vurmaktan vazgeçen 
İmparatorluk subayının daha sonra bu hare- 
ketine nasıl bir açıklama getireceği, R2-D2'yu 
kaçıran Jawalar'ın ve Luke'a saldıran Tusken 
Yağmacıları'nın maceraları, Mos Eisley Barı'nın 
müdavimlerinin ve müzisyenlerinin kendile- 
rini orada nasıl buldukları, Obiwan'ın Jedi akıl 
oyunlarıyla serseme çevirdiği fırtına birlikleri, 
Vader tarafından Güç'le gırtlağı sıkılan Amiral 
Motti'nin doldurduğu şikâyet tutanağı bu ki- 
tapta karşılaşacağımız öykülerden sadece bir 
kaçı. Star Wars evreninin yaşanmışlık hissini 
pekiştiren bu kitap, ilk seyrettikleri günden 
beri hayranların akıllarına takılan sorulara 
yanıtlar sunmaya devam ediyor. 


Kitap Adı: 40. Yılında 40 Öyküyle Farklı Bir 
Açıdan Star Wars 
Yazar: Kolektif Çevirmen: Kerem Sanatel 
Yayınevi: DEX Yayınevi 


Gerçekliğin öldüğü bir 
dünyaya hazır mısınız? 


Yepyeni bir dünya bu. Bir monitörle ya da kontrol 
tuşlarıyla kısıtlanmadığın bir dünya. Yalnızca görmek 
ya da duymakla kalmadığın; dokunduğun, kokladığın, 
tat aldığın bir gerçeklik... Uyulacak yasalar ya da itaat 
etmek zorunda bırakıldığın kurallar olmaksızın tüm 
arzularını yaşayabileceğin mükemmel bir hayat... 
How | Met Your Mother dizisinin başarılı aktörü Jason 
Segel ve Kirsten Miller'den gerçek ile sanal dünyanın 
yer değiştirdiği, -bir- Şirket'in komplosuna tutsak 
edilen bedenlerin gerçeği aradığı bir roman. Bağım- 
lısı olacak, hiç bitmesin isteyeceksin. Geleceğe adım 
atmaya, bedenini geride bırakmaya hazır mısın? 
Gerçekliğin öldüğü yere, Otherworld'e hoş geldin! 
Her şey, yıllar önce fenomen haline gelen Otherworld 
adlı oyunun yeni versiyonunun piyasaya sürülmesiyle 
başlar. Özel bir VR başlıkla oynanan oyun, yeni nesil 
sanal gerçekçiliği temsil etmektedir. Ancak ters giden 
bir şeyler vardır. Otherworld'ün bir oyundan çok 
daha fazlası olduğu zamanla ortaya çıkacaktır. Oyunu 
piyasaya sunan Şirket, çok daha ileri bir VR teknolojisi- 
ni geliştirebilmek için gizli testler yapmaktadır. Simon 
ve gerçek dünyadaki tek arkadaşı olan Kat bir anda 
kendilerini bu testlerin içinde bulur. 

Simon, bedenini gerçek dünyada bırakıp tüm duyula- 
rıyla hissedebildiği bu sanal dünyaya adım atar. Oyu- 
nu kaybetmek Kat'i ve elindeki her şeyi kaybetmek 
anlamına gelecektir. Kuralsız, kanunsuz ve acımasız 
bu dünyada hayatta kalmak artık bir ölüm 

kalım meselesidir. 
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